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Abstrak. Moda transportasi berbasis teknologi digital ride-hailing merupakan salah satu bisnis transportasi yang masih bisa 
bertahan dalam kondisi pandemi COVID-19. Di Indonesia layanan ini tidak sepenuhnya di non aktifkan tetapi hanya 
membatasi beberapa fitur layanan yang disesuaikan dengan protokol penangan COVID-19. Penelitian ini bertujuan untuk 
menguji pengaruh attitude, customer satisfaction, trust, dan subjective knowledge terhadap continuance intention pada jasa ride-
hailing selama periode Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB).  Dengan pertimbangan jumlah keseluruhan dari populasi 
dalam penelitian ini tidak diketahui, maka sampel diambil menggunakan sampel non probabilitas dan diperoleh jumlan sampel 
sebanyak 225 responden pengguna layanan ride-hailing. Pengujian hipotesis menggunakan teknik Strukktural Equation 
Model. Berdasarkan hasil penelitian trust berpengaruh signifikan terhadap attitude, customer satisfaction berpengaruh 
signifikan terhadap trust, konstruk trust secara langsung maupun tidak langsung berdampak signifikan terhadap continuance 
intention yang dimediasi oleh attitude, customer satisfaction secara langsung maupun secara tidak langsung memiliki dampak 
positif  signifikan terhadap attitude melalui trust, attitude berpengaruh signifikan terhadap continuance intention, customer 
satisfaction secara langsung secara tidak langsung memiliki dampak signifikan pada continuance intention yang dimediasi 
attitude serta trust, dan subjective knowledge berpengaruh signifikan terhadap continuance intention. Selanjutnya Hasil 
penelitian ini memberikan dukungan empiris terhadap Theory of  Reasoned Action dengan menambahkan konstruk trust, 
subjective knowledge, dan customer satisfaction pada model penelitan. Dimana dari ketujuh hipotesis yang diajukan 
keseluruhannya dapat diterima. 
Kata kunci: Trust, attitude, subjective knowledge, customer satisfaction, continuance intention
Abstract. The digital ride-hailing technology-based transportation mode is one of  the transportation businesses that can still 
survive the COVID-19 pandemic. In Indonesia, this service is not entirely deactivated but only limits some service features 
adjusted to the COVID-19 handling protocol. This study intents to explore  the effect of  attitude, user satisfaction, trust, and 
subjective knowledge on continuance intention to ride-hailing services during the Large-Scale Social Restriction (PSBB) period. 
Considering that the total population in this study is unknown, there were 225 respondents taking part in this study taken by a 
non-probability sample. Hypothesis testing is done using the Structural Equation Model technique. Based on the research results, 
trust has a significant effect on attitude, user satisfaction has a significant impact on trust, trust construct either directly or indirectly 
has a considerable impact on continuance intention, which is mediated by attitude, user satisfaction directly and indirectly has a 
significant impact on attitude mediated by trust, attitude has a significant effect on continuance intention, user satisfaction indirectly 
has a considerable effect on continuance intention which is mediated by attitude and trust, and subjective knowledge has a significant 
effect on continuance intention. Furthermore, this study's outcome administer empirical uphold for the acceptance model of  
information technology Theory of  Reasoned Action by adding the constructs of  trust, subjective knowledge, and user satisfaction to 
the research model. Wherefrom the seven hypotheses proposed, all of  them can be accepted.
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Pendahuluan
Perkembangan Corona Virus Disease 2019 
atau COVID-19 terjadi dalam waktu singkat di 
negara asia diantaranya Jepang, Korea, 
Hongkong, Singapura, Malaysia, Taiwan, dan 
Indonesia. Penyebaran yang begitu cepat dan 
luas sehingga berdampak terhadap ekosistem 
bisnis Dunia. Bisnis transportasi merupakan 
satu dari sekian bisnis yang merasakan dampak 
dari kondisi pandemic COVID-19. Di 
Indonesia kondisi ini telah menekan bisnis 
pada sektor transportasi nasional dan merata 
untuk semua moda transportasi. Berbagai 
kebijakan telah dilakukan sebagai upaya dalam 
menanggulangi pandemi COVID-19. 
Pemerintah Indonesia pada awalnya menempu 
jalan kebijakan “wait and see”, meskipun 
akhirnya pemerintah Indonesia bergerak lebih 
tegas yaitu mengeluarkan beberapa kebijakan 
dalam menanggulangi pandemi COVID-19. 
Salah satunya melalui kebijakan protokol 
penanganan COVID-19 melalui physical 
distancing yang disosialisasi secara masif, 
membuat masyarakat harus melakukan segala 
aktivitas seperti bekerja, belajar serta beribadah 
dari rumah. Kondisi ini menyebabkan adanya 
perubahan pola perilaku sosial, dimana 
manusia dihadapkan dengan realitas baru yaitu 
dunia virtual. Tentunya kondisi ini merupakan 
peluang bagi bisnis jasa transportasi berbasis 
teknologi untuk tetap bisa mempertahankan 
eksistensinya.
Tidak dipungkiri lagi bahwa era revolusi 
industr i  4 .0 te lah membawa manusia 
melakukan berbagai interaksi secara virtual. 
Pandemik COVID-19 telah memberikan 
pembuktian bahwa segala bentuk interaksi baik 
dari sudut pandang agama, sosial, ekonomi bisa 
t e r h u b u n g  m e l a l u i  d u n i a  v i r t u a l . 
Perkembangan teknologi informasi telah 
banyak berperan penting dan digunakan di 
berbagai bidang. Dengan kehadiran teknologi 
menjadikan aktivitas pekerjaan lebih efektif  
ser ta  ef is ien.  Manfaat  tersebut te lah 
mendorong lahirnya beberapa konsep e-
business salah satunya yaitu konsep bisnis 
transportasi massal berbasis digital atau ride-
hiling. 
Pada negara berkembang moda transportasi ini 
memainkan peran penting sebagai salah satu 
indikator pertumbuhan ekonomi. Selain itu 
moda trasportasi ini menjadi solusi bagi 
pengguna jasa transportasi massal. Munculnya 
moda transportasi berbasis teknologi digital 
ride-hiling semakin popular dibeberapa negara 
dalam beberapa tahun terakhir. Utamanya di 
negara-negara berkembang dimana layanan 
transportasi umum yang masih belum 
maksimal (Shaaban & Kim, 2016), sehingga 
hadirnya mode transportasi umum berbasis 
digital dapat diterima dan dianggap sebagai 
bentuk mode transportasi umum –(Nguyen, 
Su, Tran, Le, & Johnson, 2020). 
Kehadiran moda transportasi berbasis digital 
ride-hailing mampu memicu hadirnya beberapa 
layanan kendaraan berbasis aplikasi pada 
beberapa kota di Asia. Layanan ini berbasis 
pada penggunaan platform yang diaktifkan 
secara online yang menghubungkan antara 
penumpang dan pengendara. Layanan ride-
hailing diantranya Uber, Lyft atau Grab  
membentuk cara orang bergerak di kota-kota 
besar karena memiliki sejumlah keunggulan 
yaitu kemudahan penggunaan, waktu tunggu 
yang singkat, serta harga yang terjangkau 
'(Nguyen, Nguyen, De Gruyter, Su, & 
Nguyen, 2019).
Indonesia merupakan salah satu pangsa pasar 
yang produktif  bagi tumbuhnya moda 
transportasi berbasis digital ride-hailing. Hal ini 
tentunya tidak terlepas dari fakta bahwa 
Indonesia memiliki pengguna internet terbesar 
di Kawasan Asia Tenggara. Pengguna internet 
Indonesia mengalami perkembangan yang 
signifikan, yaitu di tahun 2015 dengan jumlah 
pengguna internet mencapai angka  92 juta 
pengguna yang kemudian di tahun 2019 
bertumbuh menjadi 152 juta pengguna 
(Google, TEMASEK, & Bain & Company, 
2019a).
Berdasarkan riset Google, TEMASEK, & 
Bain & Company (2019) diperkirakan ekonomi 
internet Indonesia mencapai $ 40 miliar pada 
tahun 2019, nilai ini tentunya meningkat secara 
signifikan bila dibandingkan pada tahun 2015 
yang hanya mencapai $ 8 miliar,  dimana rata-
rata tingkat pertumbuhan sebesar 49% per 
tahun. Sebagai ekonomi Internet yang terbesar 
dan memiliki perkembangan cepat di kawasan 
Asia Tenggara, ekonomi internet Indonesia 
diperkirakan mencapai $ 133 miliar pada tahun 
2025. 
Gambar 1. 
Internet User in Indonesia
Sumber: Google, TEMASEK, & Bain & Company (2019)
Gambar 2.
SEA Internet Economy
Sumber: Google, TEMASEK, & Bain & Company (2019)
Gambar 3.
Indonesia Internet Economy
Sumber: Google, TEMASEK, & Bain & Company (2019)
Selanjutnya Indonesia memiliki empat leading 
sectors yang berdampak signifikan terhadap 
pertumbuhan internet economy yaitu sektor online 
travel, online media, e-commerce, dan ride-hiling. Dari 
empat leading sektor tersebut terdapat dua 
yang 
berkembang pesat yaitu leading sektor e-
commer ce  dan r ide -hai l ing .  Berdasarkan 
perkembangannya terlihat bahwa ride-hiling 
berada di angka tingkat pertumbuhan rata-rata 
57% kedua terbesar setelah leading sektor e-
commerce.
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Dari sudut pandang mode transportasi 
beberapa hasil penelitian telah melakukan 
investigasi dan eksplorasi terhadap niat 
pelanggan untuk menggunakan ulang mode 
transportasi berdasarkan perspektif  yang 
berbeda Beberapa dari penelitian tersebut . 
menghasilkan kerangka kerja konseptual yang 
baru. Diantaranya hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Weng, Zailani, Iranmanesh, & 
Hyun (2017) yang mengkaji tentang faktor-
faktor penentu niat kelanjutan layanan aplikasi 
pemesanan taksi seluler, menggunakan teori 
keberlanjutan teknologi dengan memasukkan 
risiko yang dirasakan dan norma subyektif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Kim, Park, & 
Lee (2019) yang mengkaji pengaruh tingkat 
interaksi tatap muka antara konsumen dan 
penyedia layanan dengan adopsi layanan 
berdasarkan permintaan menggunakan model 
penerimaan teknologi yang diperluas. 
Selanjutnya –Nguyen-Phuoc et al., (2020) yang 
mengkaji mengenai beberapa faktor yang 
berdampak terhadap kepuasan penumpang 
dan niat loyalitas dalam menggunakan layanan 
ride-hailing, Cheng, Fu, & de Vreede (2018) 
mengkaj i  tentang faktor-faktor  yang 
mempengaruhi kualitas jasa daring dan non-
daring yang berhubungan dengan sisi ekonomi 
layanan ride-hailing. Acheampong, Siiba, 
Okyere, & Tuffour (2020) mengkaji faktor-
faktor yang diadopsi oleh jasa tumpangan 
berbasis internet, perjalanan, karakter dan efek 
dari mode pengganti. 
Dari beberapa hasil penelitian sebelumnya 
masih sangat terbatas yang melakukan 
investigasi dan eksplorasi terhadap niat 
menggunakan ulang mode transportasi ride-
hailing. Pada penelitian ini mengusulkan sebuah 
model adaptasi yang bersumber pada Theory of  
Reasoned Action (TRA) yaitu Technology Acceptance 
Mode l  (TAM).  Pada  model  in i ,  kami 
menambahkan konstruk trust ,  customer 
satisfaction dan subjective knowledge. Urgensi yang 
melandasi peneliti dalam memodifikasi model 
penerimaan teknologi informasi yaitu pertama 
untuk konstruk trust dianggap sebagai salah 
satu faktor penting yang bisa dikolaborasikan 
kedalam model penerimaan sistem informasi. 
Dalam penelitian kami yang telah dilakukan 
sebelumnya yaitu dengan menggunakan 
pendekatan model sistem penerimaan 
informasi 
dengan memasukkan variabel trust dan 
satisfaction ternyata mampu memberikan 
informasi bahwa dalam penggunaan sebuah 
sistem informasi, keperayaan merupakan salah 
satu komponen yang dapat berdampak 
terhadap user satisfaction dan benefit pada 
pengguna sistem informasi  (Ikbal & Hamid, 
2016; Hamid & Ikbal, 2017). Kedua, untuk 
konstruk subjective knowledge merupakan 
persepsi individu mengenai seberapa banyak 
yang dia ketahui (Brucks, 1985; Sharifpour, 
Wa l t e r s ,  &  R i t c h i e ,  2 0 1 4)  t e n t a n g 
perkembangan Covid-19 selama periode 
PSBB. Sehingga konstruk ini dianggap sebagai 
salah satu konstruk yang relevan yang dapat 
digunakan dalam kerangka model penelitian. 
Walaupun pada fokus kajiannya tidak 
mengklarifikasi konten topik pada penelitian 
i n i ,  n a m u n  p a d a  d a s a r n y a  m a s i h 
mengklarif ikasi tentang dampak yang 
ditimbulkan oleh sebuah sistem informasi.
Penelit ian ini dilakukan pada kondisi 
diterapkannya Pembatasan Sosial Berskala 
Besar (PSBB). Kondisi ini memunculkan 
beberapa  pe r l akuan  t e rhadap  moda 
transportasi online. Setelah sempat pada awal 
pemberlakuan PSBB diterapkan, dampaknya 
langsung dirasakan oleh provider moda 
transportasi online yaitu adanya larangan 
untuk beroperasi antar penumpang. Namun 
larangan ini tidak berlangsung lama, karena 
dengan berbagai pertimbangan salah satunya 
kondisi perekonomian. Sehingga pada 
perpanjangan dan masa transisi PSBB 
pemerintah kembali memberikan izin operasi 
bagi provider moda transportasi online dengan 
tetap memperhatikan penerapan protokol 
kesehatan. kondisi ini tentunya berdampak 
terhadap tingkat pendapatan pengendara 
transportasi online. Dari hasil wawancara 
dengan pengendara diperoleh informasi 
bahwa terdapat penurunan tingkat pengahsilan 
yang diperoleh selama pemberlakukan PSBB. 
informasi ini sejalan dengan hasil penelitian 
Wangke (2020) bahwa penerapan pembatasan 
sosial berskala besar (PSBB) berpengaruh 
terhadap pengahsilan driver transportasi ojek 
online. untuk penghasilan sebelum masa 
pember l akukan  PSBB ya i tu  s ebesa r 
R p. 2 . 7 0 0 . 0 0 0 / b u l a n  t u r u n  m e n j a d i 
R p . 1 . 8 0 0 . 0 0 0 / b u l a n  s e l a m a  m a s a 
pemberlakuan PSBB. Dengan demikian 
pengguna dan pengendara dihadapkan pada 
kondisi yang berbeda dengan kondisi sebelum 
terjadinya COVID-19. Bagi pengguna kondisi 
ini tentunya akan berdampak terhadap 
k e p u a s a n ,  k e p e r c a y a a n ,  s e r t a  n i a t 
menggunakan kembali layanan transportasi 
online.
    
Dengan terbatasnya penelitian terdahulu yang 
melakukan eksplorasi terhadap apa yang dapat 
berkontribusi pada niat menggunakan kembali 
mode transportasi ride-hailing di tengah 
pandemi COVID-19, maka tujuan penelitian 
ini yaitu untuk menguji pengaruh attitude, customer 
satisfaction, trust, dan subjective knowledge terhadap 
continuance intention pada penggunaan jasa ride-
hailing selama periode Pembatasan Sosial Berskala 
Besar (PSBB). Penelitian ini akan memberikan 
bukti empiris terhadap Theory of  Reasoned Action 
(TRA) sebagai model penerimaan teknologi 
informasi. Selanjutnya hasil penelitian ini akan 
memberikan informasi kepada provider 
penyedia layanan ride-hailing yang nantinya 
dapat dijadikan sebagai rujukan terkait 
bagaimana mempertahankan kepercayaan dan 
customer satisfaction ditengah pandemi COVID-
19. 
Kerangka Teori dan Model Empiris
Theory of  Reasoned Action (TRA)
Ride-hailing merupakan salah satu contoh dari 
dampak perkembangan teknologi dalam 
bidang transportasi. Moda transportasi ini 
merupakan moda transportasi yang berbasis 
platform online yang menghubungkan 
penumpang dengan pengemudi dalam dunia 
virtual. Kondisi ini berkaitan erat dengan 
m o d e l  p e n e r i m a a n  t e k n o l o g i  y a n g 
dikembangkan Davis (1989)  yang merupakan 
model yang teruji, mudah,  dan luas untuk 
memprediksi penggunaan teknologi informasi. 
Technology Acceptance Model (TAM) merupakan 
basis dari Theory of  Reasoned Action (TRA). Teori 
tindakan beralasan menyatakan bahwa orang 
mempertimbangkan konsekuensi dari perilaku 
alternatif  sebelum terlibat di dalamnya, dan 
bahwa mereka memilih untuk melakukan 
perilaku yang mereka asosiasikan dengan hasil 
yang diinginkan Fisbein & Ajzen 1975(). TRA 
mencakup niat individu untuk melakukan 
perilaku, sikap terhadap perilaku, dan norma 
subyektif, di mana niat individu untuk 
bertindak berdasarkan perilaku tersebut 
ditentukan pada sikap terhadap perilaku serta 
norma subjektif  (Fisbein & Ajzen, 1975). 
Kesuksesan penerimaan pada sistem informasi 
(SI) ditentukan pada continuance intention. Model 
penerimaan teknologi TAM dirancang khusus 
dalam mengusung model penerimaan sistem 
informasi teknologi pada pengguna. TAM 
adalah model penelitian yang umum digunakan 
dalam menila i  penerimaan Teknologi 
Informasi (TI) ––(Joia & Altieri, 2018). Pada 
dasarnya TAM bertujuan untuk memberikan 
penjelasan dari faktor-faktor penentu 
penerimaan teknologi serta menjelaskan 
perilaku pengguna (Davis, Bagozzi, & 
Warshaw, 1989). 
Asumsi dalam penelitian ini semua responden 
t e l a h  m e m i l i k i  p e n g a l a m a n  d a l a m 
menggunakan layanan ride-hailing. Selain itu, 
telah banyak penelitian menyederhanakan 
TAM dengan cara memodifikasi diantaranya 
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; 
Tella & Olasina, 2014; Gefen & Straub, 1997; 
Ikbal & Hamid, 2016; Lombart & Louis, 2014). 
Dengan demikian, dalam kasus penelitian ini 
Theory of  Reasoned Action (TRA) dianggap 
sebagai teori paling relevan dan bisa membantu 
memberikan penjelasan mengenai tujuan 
penelitian ini.
Trust and Subjective Knowledge 
Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya 
mampu memberikan informasi bahwa 
pengetahuan konsumen dapat diukur melalui 
pengetahuan subjektif, pengetahuan objektif, 
serta pengalaman Biswas & Sherrell, 1993;( 
Alba & Hutchinson, 1987; Brucks, 1985). 
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investigasi dan eksplorasi terhadap niat 
pelanggan untuk menggunakan ulang mode 
transportasi berdasarkan perspektif  yang 
berbeda Beberapa dari penelitian tersebut . 
menghasilkan kerangka kerja konseptual yang 
baru. Diantaranya hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Weng, Zailani, Iranmanesh, & 
Hyun (2017) yang mengkaji tentang faktor-
faktor penentu niat kelanjutan layanan aplikasi 
pemesanan taksi seluler, menggunakan teori 
keberlanjutan teknologi dengan memasukkan 
risiko yang dirasakan dan norma subyektif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Kim, Park, & 
Lee (2019) yang mengkaji pengaruh tingkat 
interaksi tatap muka antara konsumen dan 
penyedia layanan dengan adopsi layanan 
berdasarkan permintaan menggunakan model 
penerimaan teknologi yang diperluas. 
Selanjutnya –Nguyen-Phuoc et al., (2020) yang 
mengkaji mengenai beberapa faktor yang 
berdampak terhadap kepuasan penumpang 
dan niat loyalitas dalam menggunakan layanan 
ride-hailing, Cheng, Fu, & de Vreede (2018) 
mengkaj i  tentang faktor-faktor  yang 
mempengaruhi kualitas jasa daring dan non-
daring yang berhubungan dengan sisi ekonomi 
layanan ride-hailing. Acheampong, Siiba, 
Okyere, & Tuffour (2020) mengkaji faktor-
faktor yang diadopsi oleh jasa tumpangan 
berbasis internet, perjalanan, karakter dan efek 
dari mode pengganti. 
Dari beberapa hasil penelitian sebelumnya 
masih sangat terbatas yang melakukan 
investigasi dan eksplorasi terhadap niat 
menggunakan ulang mode transportasi ride-
hailing. Pada penelitian ini mengusulkan sebuah 
model adaptasi yang bersumber pada Theory of  
Reasoned Action (TRA) yaitu Technology Acceptance 
Mode l  (TAM).  Pada  model  in i ,  kami 
menambahkan konstruk trust ,  customer 
satisfaction dan subjective knowledge. Urgensi yang 
melandasi peneliti dalam memodifikasi model 
penerimaan teknologi informasi yaitu pertama 
untuk konstruk trust dianggap sebagai salah 
satu faktor penting yang bisa dikolaborasikan 
kedalam model penerimaan sistem informasi. 
Dalam penelitian kami yang telah dilakukan 
sebelumnya yaitu dengan menggunakan 
pendekatan model sistem penerimaan 
informasi 
dengan memasukkan variabel trust dan 
satisfaction ternyata mampu memberikan 
informasi bahwa dalam penggunaan sebuah 
sistem informasi, keperayaan merupakan salah 
satu komponen yang dapat berdampak 
terhadap user satisfaction dan benefit pada 
pengguna sistem informasi  (Ikbal & Hamid, 
2016; Hamid & Ikbal, 2017). Kedua, untuk 
konstruk subjective knowledge merupakan 
persepsi individu mengenai seberapa banyak 
yang dia ketahui (Brucks, 1985; Sharifpour, 
Wa l t e r s ,  &  R i t c h i e ,  2 0 1 4)  t e n t a n g 
perkembangan Covid-19 selama periode 
PSBB. Sehingga konstruk ini dianggap sebagai 
salah satu konstruk yang relevan yang dapat 
digunakan dalam kerangka model penelitian. 
Walaupun pada fokus kajiannya tidak 
mengklarifikasi konten topik pada penelitian 
i n i ,  n a m u n  p a d a  d a s a r n y a  m a s i h 
mengklarif ikasi tentang dampak yang 
ditimbulkan oleh sebuah sistem informasi.
Penelit ian ini dilakukan pada kondisi 
diterapkannya Pembatasan Sosial Berskala 
Besar (PSBB). Kondisi ini memunculkan 
beberapa  pe r l akuan  t e rhadap  moda 
transportasi online. Setelah sempat pada awal 
pemberlakuan PSBB diterapkan, dampaknya 
langsung dirasakan oleh provider moda 
transportasi online yaitu adanya larangan 
untuk beroperasi antar penumpang. Namun 
larangan ini tidak berlangsung lama, karena 
dengan berbagai pertimbangan salah satunya 
kondisi perekonomian. Sehingga pada 
perpanjangan dan masa transisi PSBB 
pemerintah kembali memberikan izin operasi 
bagi provider moda transportasi online dengan 
tetap memperhatikan penerapan protokol 
kesehatan. kondisi ini tentunya berdampak 
terhadap tingkat pendapatan pengendara 
transportasi online. Dari hasil wawancara 
dengan pengendara diperoleh informasi 
bahwa terdapat penurunan tingkat pengahsilan 
yang diperoleh selama pemberlakukan PSBB. 
informasi ini sejalan dengan hasil penelitian 
Wangke (2020) bahwa penerapan pembatasan 
sosial berskala besar (PSBB) berpengaruh 
terhadap pengahsilan driver transportasi ojek 
online. untuk penghasilan sebelum masa 
pember l akukan  PSBB ya i tu  s ebesa r 
R p. 2 . 7 0 0 . 0 0 0 / b u l a n  t u r u n  m e n j a d i 
R p . 1 . 8 0 0 . 0 0 0 / b u l a n  s e l a m a  m a s a 
pemberlakuan PSBB. Dengan demikian 
pengguna dan pengendara dihadapkan pada 
kondisi yang berbeda dengan kondisi sebelum 
terjadinya COVID-19. Bagi pengguna kondisi 
ini tentunya akan berdampak terhadap 
k e p u a s a n ,  k e p e r c a y a a n ,  s e r t a  n i a t 
menggunakan kembali layanan transportasi 
online.
    
Dengan terbatasnya penelitian terdahulu yang 
melakukan eksplorasi terhadap apa yang dapat 
berkontribusi pada niat menggunakan kembali 
mode transportasi ride-hailing di tengah 
pandemi COVID-19, maka tujuan penelitian 
ini yaitu untuk menguji pengaruh attitude, customer 
satisfaction, trust, dan subjective knowledge terhadap 
continuance intention pada penggunaan jasa ride-
hailing selama periode Pembatasan Sosial Berskala 
Besar (PSBB). Penelitian ini akan memberikan 
bukti empiris terhadap Theory of  Reasoned Action 
(TRA) sebagai model penerimaan teknologi 
informasi. Selanjutnya hasil penelitian ini akan 
memberikan informasi kepada provider 
penyedia layanan ride-hailing yang nantinya 
dapat dijadikan sebagai rujukan terkait 
bagaimana mempertahankan kepercayaan dan 
customer satisfaction ditengah pandemi COVID-
19. 
Kerangka Teori dan Model Empiris
Theory of  Reasoned Action (TRA)
Ride-hailing merupakan salah satu contoh dari 
dampak perkembangan teknologi dalam 
bidang transportasi. Moda transportasi ini 
merupakan moda transportasi yang berbasis 
platform online yang menghubungkan 
penumpang dengan pengemudi dalam dunia 
virtual. Kondisi ini berkaitan erat dengan 
m o d e l  p e n e r i m a a n  t e k n o l o g i  y a n g 
dikembangkan Davis (1989)  yang merupakan 
model yang teruji, mudah,  dan luas untuk 
memprediksi penggunaan teknologi informasi. 
Technology Acceptance Model (TAM) merupakan 
basis dari Theory of  Reasoned Action (TRA). Teori 
tindakan beralasan menyatakan bahwa orang 
mempertimbangkan konsekuensi dari perilaku 
alternatif  sebelum terlibat di dalamnya, dan 
bahwa mereka memilih untuk melakukan 
perilaku yang mereka asosiasikan dengan hasil 
yang diinginkan Fisbein & Ajzen 1975(). TRA 
mencakup niat individu untuk melakukan 
perilaku, sikap terhadap perilaku, dan norma 
subyektif, di mana niat individu untuk 
bertindak berdasarkan perilaku tersebut 
ditentukan pada sikap terhadap perilaku serta 
norma subjektif  (Fisbein & Ajzen, 1975). 
Kesuksesan penerimaan pada sistem informasi 
(SI) ditentukan pada continuance intention. Model 
penerimaan teknologi TAM dirancang khusus 
dalam mengusung model penerimaan sistem 
informasi teknologi pada pengguna. TAM 
adalah model penelitian yang umum digunakan 
dalam menila i  penerimaan Teknologi 
Informasi (TI) ––(Joia & Altieri, 2018). Pada 
dasarnya TAM bertujuan untuk memberikan 
penjelasan dari faktor-faktor penentu 
penerimaan teknologi serta menjelaskan 
perilaku pengguna (Davis, Bagozzi, & 
Warshaw, 1989). 
Asumsi dalam penelitian ini semua responden 
t e l a h  m e m i l i k i  p e n g a l a m a n  d a l a m 
menggunakan layanan ride-hailing. Selain itu, 
telah banyak penelitian menyederhanakan 
TAM dengan cara memodifikasi diantaranya 
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; 
Tella & Olasina, 2014; Gefen & Straub, 1997; 
Ikbal & Hamid, 2016; Lombart & Louis, 2014). 
Dengan demikian, dalam kasus penelitian ini 
Theory of  Reasoned Action (TRA) dianggap 
sebagai teori paling relevan dan bisa membantu 
memberikan penjelasan mengenai tujuan 
penelitian ini.
Trust and Subjective Knowledge 
Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya 
mampu memberikan informasi bahwa 
pengetahuan konsumen dapat diukur melalui 
pengetahuan subjektif, pengetahuan objektif, 
serta pengalaman Biswas & Sherrell, 1993;( 
Alba & Hutchinson, 1987; Brucks, 1985). 
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Penelitian ini menggunaan konstruk subjective 
knowledge untuk mengambarkan sejauh mana 
responden memahami protokol penanganan 
COVID-19. Artinya bahwa semakin banyak 
informasi yang dimiliki oleh pengguna layanan 
transportasi ride-hailing tentang protokol 
p e n a n g a n  C O V I D - 1 9  m a k a  a k a n 
meningkatkan kepercayaan diri mereka untuk 
mengambil keputusan. Ukuran pengetahuan 
subjektif  dapat menunjukkan t ingkat 
kepercayaan diri serta tingkat pengetahuan 
(Brucks, 1985). Pengetahuan konsumen 
mengenai suatu produk, mampu memengaruhi 
persepsi serta perilaku mereka terhadap suatu 
produk '(Jo, Asperin & Wolfe, 2013). 
E k s p e k t a s i  p r i b a d i  s e s e o r a n g  d a n 
kecenderungan untuk merasa rentan adalah 
komponen penting yang ada pada semua 
definisi mengenai kepercayaan (Rousseau, 
Sitkin, Burt, & Camerer, 1998; ––Joia & Altieri, 
2018) .  Kepercayaan pelang gan dapat 
dikonseptual isasikan sebagai  keadaan 
psikologis yang memotivasi seseorang untuk 
menerima akibat yang tidak dapat diduga 
sebelumnya, dan secara khusus didasarkan 
pada harapan yang menguntungkan mengenai 
niat dan perilaku dari pihak lain (Singh & 
Sirdeshmukh, 2000; Sanchez-Franco, 2009). 
Sehingga dalam penelitian ini kepercayaan 
(trust) berfokus pada kepercayaan responden 
dalam menggunakan layanan ride-hailing di era 
pandemi COVID-19. 
Pengembangan Hipotesis
Trust, Attitude and Continuance Intention 
Berbagai disiplin ilmu sosial, pemasaran, 
psikologi, transportasi maupun sistem 
informasi telah menggunakan variabel trust 
sebagai variabel kunci dalam memastikan 
hubungan yang efektif  dalam meminimalisir 
ketidak pastian '—'''''''(Ma, Zhang, Ding, & 
Wang, 2019''–––'–). Kontruk continuance 
intention telah dijadikan sebagai salah satu topik 
penelitian terpenting di bidang Information 
System (IS) dalam dua dekade terakhir (Wang, 
Teo, & Liu, 2020) dan umumnya mengacu pada 
perilaku pengguna pasca adopsi. Beberapa 
hasil penelitian yang telah melakukan 
investigasi terhadap pentingnya kepercayaan 
dalam perspektif  bidang transportasi 
diantaranya yaitu persepsi resiko dan keinginan 
untuk tidak melanjutkan penggunaan layanan 
ride-hailing transportasi di Cina '—'''''''(Ma et al., 
2019), memahami tingkat kepercayaan dan 
penerimaan kendaraan/moda transportasi 
berbasis otomatis, menginvestigasi pentingnya 
kepercayaan dalam mengadopsi moda 
transportasi berbasis otomatis ''——'(Choi & 
Ji, 2015), kepercayaan kepada smart system pada 
moda transportasi (Verberne, Ham, & 
Midden, 2012). Continuance intention merupakan 
keputusan yang terencana seseorang untuk 
melakukan penggunaan kembali layanan 
produk/jasa. Beberapa hasil penelitian 
sebelumnya memberikan informasi adanya 
hubungan antara trust dan attitude. Berdasarkan 
hasil penelitian  (Elvandari, 2011; Amaro & 
Duarte, 2015) menghasilkan temuan bahwa 
kepercayaan memengaruhi sikap konsumen. 
Kepercayaan adalah elemen yang berperan 
penting untuk meningkatkan niat konsumen 
dalam berpartisipasi (Agag & El-Masry, 2016). 
Beberapa hasil temuan yang dilakukan oleh 
Hoffman, Novak, & Peralta (1999); Reichheld & 
Schefter (2000); Chang & Chen (2008) bahwa 
kepercayaan memainkan peran penting dalam 
menarik pelanggan untuk berbelanja.
Customer Satisfaction, Attitude, Perceived Trust, and 
Continuance Intention
Kepercayaan adalah konsep yang dipelajari 
pada beberapa bidang ilmu diantaranya 
sosiologi, filsafat, ekonomi, pemasaran, dan 
m a n a j e m e n  ( C o r r i t o r e ,  K r a ch e r ,  & 
Wiedenbeck, 2003; 'Yahia, Al-Neama, & 
Kerbache, 2018). Pelanggan memiliki 
kepercayaan terhadap organisasi yang 
mempunyai reputasi tinggi, yang menekankan 
pada ciri khas organisasi yang disesuaikan 
dengan fitur produk (Keh & Xie, 2009). Pada 
umumnya kepercayaan diasumsikan sebagai 
komponen intrinsik dari interaksi sosial yang 
berharga yang berasal dari hubungan pribadi 
dalam psikologi sosial '(Song, Wang, & Han, 
2019). Berdasarkan temuan penelitian yang 
dilakukan oleh Chiu, Hsu, Lai, & Chang (2012) 
yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
mampu meningkatkan kepercayaan. 
Selanjutnya salah satu konsep utama dari 
pemasaran yaitu kepuasan, dimana kepuasan 
merupakan keadaan psikologis ketika harapan 
bertemu dengan perasaan yang dialami oleh 
konsumen atas pengalaman mereka dalam 
menggunakan produk/jasa (Oliver R. L., 
1980). Kepuasan pelanggan adalah faktor yang 
dapat berdampak pada sikap pelanggan, dan 
pengaruh sikap ini akan secara berkelanjutan 
m em p en g a r u h i  p e r i l a k u  n i a t  u n tu k 
menggunakan kembali layanan produk/jasa 
(Oliver R. L., 1980). Berdasarkan hasil temuan 
penelitian yang dilakukan Ikbal & Hamid 
(2016) bahwa kepuasan pada pengguaan 
smartphone di kalangan pengusaha muda 
berdampak positif  signifikan terhadap niat 
perilaku. Semakin tinggi kepuasan, semakin 
positif  sikap konsumen (Chen, 2012). 
Selanjutnya pelanggan akan bereaksi positif  
salah satunya dengan adanya niat untuk 
melakukan pembelian ulang atau memberikan 
rekomendasi positif  kepada orang lain setelah 
mereka puas dengan produk, layanan, dan 
merek (Wen, Lan, & Cheng, 2005). 
Attitude dan Continuance Intention 
Sikap dapat memainkan peran penting dalam 
meningkatkan niat konsumen (Agag & El-
Masry, 2016). Hal yang sama juga dikemukakan 
oleh Amoroso & Lim (2017) bahwa terdapat 
hubungan yang kuat antara attitude dengan 
continuance intention. Sikap direpresentasikan 
dalam banyak cara, diantaranya melalui 
evaluasi, representasi dalam memori atau 
struktur pengetahuan (Olson & Zanna, 1993). 
Sikap terhadap peng gunaan memil iki 
pengaruh yang kuat pada continuance intention 
(Black, 2005).
Subjective Knowledge and Continuance Intention 
Subjective knowledge dapat diartikan sebagai suatu 
persepsi oleh individu mengenai seberapa 
banyak yang diketahui oleh seseorang (Brucks, 
1985; Sharifpour, Walters, & Ritchie, 2014). 
Subjective knowledge terkait erat dengan 
kepercayaan  d i r i  da l am kemampuan 
pengambilan keputusan seseorang (dengan 
merujuk pada kategori produk tertentu) 
(Brucks, 1985).  
Ukuran pengetahuan subyektif  tidak dapat 
disangkal lebih mudah digunakan, hasil yang 
diperoleh mungkin bukan ukuran pengetahuan 
yang benar-benar tersimpan dalam memori 
(Brucks, 1985).  
Dalam penelitian ini subjective knowledge 
merupakan persepsi yang dimiliki responden 
mengenai seberapa banyak yang mereka 
ketahui tentang protokol penanganan 
COVID-19 yaitu alat pelindung diri dan 
subjective physical distancing. Semakin baik 
pengetahuan yang dimiliki oleh responden 
tentang protokol penanganan COVID-19 
melalui subjective physical distancing maka 
akan berdampak terhadap kepercayaan dirinya 
dalam mengambil keputusan. Pada penelitian 
ini pengambilan keputusan oleh responden 
yaitu bagaimana persepsi mereka dalam 
memutuskan apakah akan menggunakan 
kembali layanan ride-hailing dalam kondisi 
pandemik COVID-19 untuk melakukan 
aktifiktas dan pemenuhan berbagai kebutuhan. 
Walapun pada penerapan pembatasan sosial 
berskala besar masih memperbolehkan layanan 
ride-hailing untuk tetap beroperasi dengan 
beberapa batasan yang sesuai dengan protokol 
penanganan COVID-19. Hasil temuan yang 
dilakukan oleh Lin & Filieri (2015) bahwa 
pengetahuan subyektif  penumpang ditemukan 
memiliki efek langsung pada continuance 
intention. 
Berdasarkan atas uraian dari pengembangan 
hipotesis, maka kerangka konseptual dapat 
digambarkan pada gambar 1.
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Penelitian ini menggunaan konstruk subjective 
knowledge untuk mengambarkan sejauh mana 
responden memahami protokol penanganan 
COVID-19. Artinya bahwa semakin banyak 
informasi yang dimiliki oleh pengguna layanan 
transportasi ride-hailing tentang protokol 
p e n a n g a n  C O V I D - 1 9  m a k a  a k a n 
meningkatkan kepercayaan diri mereka untuk 
mengambil keputusan. Ukuran pengetahuan 
subjektif  dapat menunjukkan t ingkat 
kepercayaan diri serta tingkat pengetahuan 
(Brucks, 1985). Pengetahuan konsumen 
mengenai suatu produk, mampu memengaruhi 
persepsi serta perilaku mereka terhadap suatu 
produk '(Jo, Asperin & Wolfe, 2013). 
E k s p e k t a s i  p r i b a d i  s e s e o r a n g  d a n 
kecenderungan untuk merasa rentan adalah 
komponen penting yang ada pada semua 
definisi mengenai kepercayaan (Rousseau, 
Sitkin, Burt, & Camerer, 1998; ––Joia & Altieri, 
2018) .  Kepercayaan pelang gan dapat 
dikonseptual isasikan sebagai  keadaan 
psikologis yang memotivasi seseorang untuk 
menerima akibat yang tidak dapat diduga 
sebelumnya, dan secara khusus didasarkan 
pada harapan yang menguntungkan mengenai 
niat dan perilaku dari pihak lain (Singh & 
Sirdeshmukh, 2000; Sanchez-Franco, 2009). 
Sehingga dalam penelitian ini kepercayaan 
(trust) berfokus pada kepercayaan responden 
dalam menggunakan layanan ride-hailing di era 
pandemi COVID-19. 
Pengembangan Hipotesis
Trust, Attitude and Continuance Intention 
Berbagai disiplin ilmu sosial, pemasaran, 
psikologi, transportasi maupun sistem 
informasi telah menggunakan variabel trust 
sebagai variabel kunci dalam memastikan 
hubungan yang efektif  dalam meminimalisir 
ketidak pastian '—'''''''(Ma, Zhang, Ding, & 
Wang, 2019''–––'–). Kontruk continuance 
intention telah dijadikan sebagai salah satu topik 
penelitian terpenting di bidang Information 
System (IS) dalam dua dekade terakhir (Wang, 
Teo, & Liu, 2020) dan umumnya mengacu pada 
perilaku pengguna pasca adopsi. Beberapa 
hasil penelitian yang telah melakukan 
investigasi terhadap pentingnya kepercayaan 
dalam perspektif  bidang transportasi 
diantaranya yaitu persepsi resiko dan keinginan 
untuk tidak melanjutkan penggunaan layanan 
ride-hailing transportasi di Cina '—'''''''(Ma et al., 
2019), memahami tingkat kepercayaan dan 
penerimaan kendaraan/moda transportasi 
berbasis otomatis, menginvestigasi pentingnya 
kepercayaan dalam mengadopsi moda 
transportasi berbasis otomatis ''——'(Choi & 
Ji, 2015), kepercayaan kepada smart system pada 
moda transportasi (Verberne, Ham, & 
Midden, 2012). Continuance intention merupakan 
keputusan yang terencana seseorang untuk 
melakukan penggunaan kembali layanan 
produk/jasa. Beberapa hasil penelitian 
sebelumnya memberikan informasi adanya 
hubungan antara trust dan attitude. Berdasarkan 
hasil penelitian  (Elvandari, 2011; Amaro & 
Duarte, 2015) menghasilkan temuan bahwa 
kepercayaan memengaruhi sikap konsumen. 
Kepercayaan adalah elemen yang berperan 
penting untuk meningkatkan niat konsumen 
dalam berpartisipasi (Agag & El-Masry, 2016). 
Beberapa hasil temuan yang dilakukan oleh 
Hoffman, Novak, & Peralta (1999); Reichheld & 
Schefter (2000); Chang & Chen (2008) bahwa 
kepercayaan memainkan peran penting dalam 
menarik pelanggan untuk berbelanja.
Customer Satisfaction, Attitude, Perceived Trust, and 
Continuance Intention
Kepercayaan adalah konsep yang dipelajari 
pada beberapa bidang ilmu diantaranya 
sosiologi, filsafat, ekonomi, pemasaran, dan 
m a n a j e m e n  ( C o r r i t o r e ,  K r a ch e r ,  & 
Wiedenbeck, 2003; 'Yahia, Al-Neama, & 
Kerbache, 2018). Pelanggan memiliki 
kepercayaan terhadap organisasi yang 
mempunyai reputasi tinggi, yang menekankan 
pada ciri khas organisasi yang disesuaikan 
dengan fitur produk (Keh & Xie, 2009). Pada 
umumnya kepercayaan diasumsikan sebagai 
komponen intrinsik dari interaksi sosial yang 
berharga yang berasal dari hubungan pribadi 
dalam psikologi sosial '(Song, Wang, & Han, 
2019). Berdasarkan temuan penelitian yang 
dilakukan oleh Chiu, Hsu, Lai, & Chang (2012) 
yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
mampu meningkatkan kepercayaan. 
Selanjutnya salah satu konsep utama dari 
pemasaran yaitu kepuasan, dimana kepuasan 
merupakan keadaan psikologis ketika harapan 
bertemu dengan perasaan yang dialami oleh 
konsumen atas pengalaman mereka dalam 
menggunakan produk/jasa (Oliver R. L., 
1980). Kepuasan pelanggan adalah faktor yang 
dapat berdampak pada sikap pelanggan, dan 
pengaruh sikap ini akan secara berkelanjutan 
m em p en g a r u h i  p e r i l a k u  n i a t  u n tu k 
menggunakan kembali layanan produk/jasa 
(Oliver R. L., 1980). Berdasarkan hasil temuan 
penelitian yang dilakukan Ikbal & Hamid 
(2016) bahwa kepuasan pada pengguaan 
smartphone di kalangan pengusaha muda 
berdampak positif  signifikan terhadap niat 
perilaku. Semakin tinggi kepuasan, semakin 
positif  sikap konsumen (Chen, 2012). 
Selanjutnya pelanggan akan bereaksi positif  
salah satunya dengan adanya niat untuk 
melakukan pembelian ulang atau memberikan 
rekomendasi positif  kepada orang lain setelah 
mereka puas dengan produk, layanan, dan 
merek (Wen, Lan, & Cheng, 2005). 
Attitude dan Continuance Intention 
Sikap dapat memainkan peran penting dalam 
meningkatkan niat konsumen (Agag & El-
Masry, 2016). Hal yang sama juga dikemukakan 
oleh Amoroso & Lim (2017) bahwa terdapat 
hubungan yang kuat antara attitude dengan 
continuance intention. Sikap direpresentasikan 
dalam banyak cara, diantaranya melalui 
evaluasi, representasi dalam memori atau 
struktur pengetahuan (Olson & Zanna, 1993). 
Sikap terhadap peng gunaan memil iki 
pengaruh yang kuat pada continuance intention 
(Black, 2005).
Subjective Knowledge and Continuance Intention 
Subjective knowledge dapat diartikan sebagai suatu 
persepsi oleh individu mengenai seberapa 
banyak yang diketahui oleh seseorang (Brucks, 
1985; Sharifpour, Walters, & Ritchie, 2014). 
Subjective knowledge terkait erat dengan 
kepercayaan  d i r i  da l am kemampuan 
pengambilan keputusan seseorang (dengan 
merujuk pada kategori produk tertentu) 
(Brucks, 1985).  
Ukuran pengetahuan subyektif  tidak dapat 
disangkal lebih mudah digunakan, hasil yang 
diperoleh mungkin bukan ukuran pengetahuan 
yang benar-benar tersimpan dalam memori 
(Brucks, 1985).  
Dalam penelitian ini subjective knowledge 
merupakan persepsi yang dimiliki responden 
mengenai seberapa banyak yang mereka 
ketahui tentang protokol penanganan 
COVID-19 yaitu alat pelindung diri dan 
subjective physical distancing. Semakin baik 
pengetahuan yang dimiliki oleh responden 
tentang protokol penanganan COVID-19 
melalui subjective physical distancing maka 
akan berdampak terhadap kepercayaan dirinya 
dalam mengambil keputusan. Pada penelitian 
ini pengambilan keputusan oleh responden 
yaitu bagaimana persepsi mereka dalam 
memutuskan apakah akan menggunakan 
kembali layanan ride-hailing dalam kondisi 
pandemik COVID-19 untuk melakukan 
aktifiktas dan pemenuhan berbagai kebutuhan. 
Walapun pada penerapan pembatasan sosial 
berskala besar masih memperbolehkan layanan 
ride-hailing untuk tetap beroperasi dengan 
beberapa batasan yang sesuai dengan protokol 
penanganan COVID-19. Hasil temuan yang 
dilakukan oleh Lin & Filieri (2015) bahwa 
pengetahuan subyektif  penumpang ditemukan 
memiliki efek langsung pada continuance 
intention. 
Berdasarkan atas uraian dari pengembangan 
hipotesis, maka kerangka konseptual dapat 
digambarkan pada gambar 1.
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Berdasarkan pada pengembangan hipotesis 
dan kerangka konseptual (gambar 3), maka 
hipotesis yang diusulkan yaitu:
H : trust berpengaruh terhadap attitude.1
H : customer satisfaction berpengaruh terhadap 2
trust.
H : trust berpengaruh langsung dan tidak 3
langsung berpengaruh pada continuance 
intention melalui attitude.
H : customer satisfaction berpengaruh langsung 4
dan tidak langsung pada attitude melalui 
trust.
H : attitude berpengaruh terhadap continuance 5
intention.
H : customer satisfaction berpengaruh langsung 6
dan tidak langsung pada continuance intention 
melalui attitude dan trust.
H : subjective knowledge berpengaruh pada 7
continuance intention.  
Metodologi Penelitian
Pengumpulan Data
Kuesioner pada penelitian ini disusun 
berdasarkan penelitian sebelumnya (tabel 1). 
Selanjutnya kuesioner ditinjau oleh dua 
akademisi senior dibidang pemasaran dan 
teknologi untuk menguji validitas konten pada 
kuesioner. Setelah diperoleh kuesioner versi 
terakhir, kami melakukan uji pra kuesioner 
dengan mengirimkannya kepada 50 responden 
untuk dilakukan analisis data awal. Hal ini 
dilakukan karena adanya kemungkinan 
responden memberikan informasi yang tidak 
jujur untuk dan meminimalkan potensi bias 
yang akan mempengaruhi validitas hasil dari 
penelitian kami. 
Tahapan ini termasuk memperhitungkan 
kemungkinan kesalahan pengukuran dalam 
metode survey misalnya common method 
bias, response bias, dan social desirability bias) 
dengan tujuan untuk peningkatan kualitas 
survey (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 
2012; Speklé & Widener, 2018; Latan, Jose, 
Jabbour, Beatriz, & Sousa, 2020) serta 
memastikan kuesioner dipahami oleh 
pelanggan (Fowler, 2013; Latan et al., 2020). 
Responden memiliki kecenderungan untuk 
member ikan jawaban a tas  kues ioner 
berdasarkan sudut pandang sosial yang 
diinginkan yang seringkali berbeda dari fakta 
atau perasaan yang meraka rasakan dan apa 
yang meraka pikirkan . Respon seperti ini akan 
menghasilkan informasi yang tidak akurat dan 
tidak sesuai dengan tujuan penelitian. Secara 
sosial konfirmasi yang diharapkan berupa hal-
hal baik yang sesuai dengan apa yang menjadi 
norma sosial dan tidak menampakkan hal-hal 
buruk yang tidak sesuai pada norma sosial 
(Sjöström & Holst, 2002). Dengan demikian 
tahap pengukuran validitas dan reliabilitas 
konstruk (tabel  2,  3 ,  and 4) mampu 
memberikan hasil yang diharapkan. Dengan 
pertimbangan kerangka sampling keseluruhan 
dalam penelitian ini tidak diketahui, dengan 
j u m l a h  t o t a l  r e s p o n d e n  y a n g  s u l i t 
diidentifikasi, maka tidak memungkinkan 
untuk menerapkan penggunaan probabilitas 
sampel pada penelitian ini untuk memperoleh 
sampel acak dan representatif. 
Dengan pertimbangan tersebut, maka dalam 
penelitian ini kami menggunakan pengambilan 
s a m p e l  n o n - p r o b a b i l i t a s  u n t u k 
mengumpulkan data. Penggunaan sampel non-
probabilitas apabila jumlah responden sangat 
banyak dan tidak terhitung (Latan et al., 2020). 
Responden diidentifikasi menggunakan 
snowball sampling melalui media sosial dan 
diperoleh sebanyak 985 responden di Sulawesi 
Selatan dan mereka setuju untuk mengikuti 
survei penelitian ini. Sulawesi Selatan adalah 
wilayah di Indonesia yang mempunyai pangsa 
pasar bagi bisnis transportasi online, Kota 
Makassar pertumbuhan jumlah pengguna 
untuk dua moda transportasi online yakni 
masing-masing Go Jek berjumlah 8,8 juta 
pengguna dan Grab berjumlah 8,6 juta 
pengguna (Amaliyah, Bakti, Syafiin, & Akbar, 
2019). 
Kuesioner dikirim melalui media sosial dan e-
mail serta ditindaklanjuti dengan pesan 
notifikasi untuk memastikan kuesioner yang 
dikirimkan diterima oleh responden. Metode 
ini dianggap mampu sebagai salah satu 
alternatif  cara terbaik dalam menjangkau 
responden luas serta penggunaan biaya rendah 
dan dalam jangka waktu yang singkat 
(Dillman, Smyth, & Christian, 2014; Latan et 
al., 2020). Untuk meningkatkan tingkat respon, 
setiap akhir bulan selama periode penelitian 
kami mengirimkan email berisi pesan singkat 
untuk mengingatkan. Untuk menjaga 
keamanan data pribadi responden, kami 
meyakinkan kepada mereka bahwa nama serta 
identitas mereka tidak akan kami ungkap dalam 
penelitian ini. 
Dari total keseluruhan kuesioner yang 
dikembalikan dan kami terima berjumlah 340, 
namun sebanyak 115 dikeluarkan karna tidak 
lengkap. Sehingga total kuesioner berjumlah 
225 dengan tingkat pengembalian (response rate) 
sebesar 22,84%. Menurut Baruch & Holtom 
(2008) bahwa tingkat respons > 15% secara 
luas dianggap dapat diterima di antara studi 
yang menggunakan metode survey. Menurut 
Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) bahwa 
u k u r a n  s a m p e l  d i a m b i l  d e n g a n 
mempertimbangkan besaran sampel minimal 
yang digunakan pada model persamaan 
struktural adalah berjumlah 100. Dengan 
demikian jumlah sampel 225 responden telah 
memenuhi persyaratan dan diatas dari batas 
minimum.
Measurement Items and Scales
Bagian inti dari penelitian kuantitatif  yang 
seringkali berdampak pada hasil penelitian 
yaitu item pengukuran dan skala. Item 
pengukuran yang baik har us mampu 
menangkap konsep konstruk yang diukur. 
Pada penel i t ian ini  mengadopsi  i tem 
pengukuran studi empiris sebelumnya (tabel 1). 
Penggunaan item pengukuran yang sudah ada 
umumnya dianggap praktik yang lebih baik 
d i b a n d i n g k a n  d e n g a n  m e l a k u k a n 
pengembangan yang baru, mengingat 
kompleksitas pengembangan skala (Fowler, 
2013; Latan et al., 2020). Untuk Customer 
Satisfaction, Attitude, Trust, Subjective Knowledge, 
dan Continuance Intention di ukur dengan 
menggunakan skala likert. 
Pengujian Hipotesis Penelitian
Untuk uji hipotesis (Gambar 7) yang 
digunakan didalam penelitian ini yaitu 
pendekatan Struktural Equation Modelling 
berbasis varian dengan bantuan aplikasi 
SmartPLS 3.3.1. Adapun yang melatar 
belakangi penggunaan PLS-SEM adalah 
pertama, data yang digunakan untu setiap 
konstruk memiliki item yang dimana tidak 
semuanya memiliki distribusi normal; kedua, 
berdasarkan pengembangan literatur yang 
ditunjukkan (Gambar 1) dianggap belum 
teruji. Dengan demikian penelitian ini memiliki 
tujuan yaitu mengkonfirmasi teori; dan ketiga 
penelitian ini mengusulkan sebuah model 
penelitian yang tergolong kompleks. Teknik 
sejenis ini seringkali diterapkan pada kajian 
pemasaran serta bidang manajemen, dimana 
berorientasi untuk menganalisa pola hubungan 
kausalitas antara konstruksi laten dan Teknik 
ini dianggap sebagai salah satu teknik yang 
memil ik i  efekt if i tas yang baik dalam 
memprediksi pola hubungan kausal pada 
sebuah model teoritis yang didasarkan pada 
data empiris (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). 
Berikut disajikan informasi mengenai item 
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Berdasarkan pada pengembangan hipotesis 
dan kerangka konseptual (gambar 3), maka 
hipotesis yang diusulkan yaitu:
H : trust berpengaruh terhadap attitude.1
H : customer satisfaction berpengaruh terhadap 2
trust.
H : trust berpengaruh langsung dan tidak 3
langsung berpengaruh pada continuance 
intention melalui attitude.
H : customer satisfaction berpengaruh langsung 4
dan tidak langsung pada attitude melalui 
trust.
H : attitude berpengaruh terhadap continuance 5
intention.
H : customer satisfaction berpengaruh langsung 6
dan tidak langsung pada continuance intention 
melalui attitude dan trust.
H : subjective knowledge berpengaruh pada 7
continuance intention.  
Metodologi Penelitian
Pengumpulan Data
Kuesioner pada penelitian ini disusun 
berdasarkan penelitian sebelumnya (tabel 1). 
Selanjutnya kuesioner ditinjau oleh dua 
akademisi senior dibidang pemasaran dan 
teknologi untuk menguji validitas konten pada 
kuesioner. Setelah diperoleh kuesioner versi 
terakhir, kami melakukan uji pra kuesioner 
dengan mengirimkannya kepada 50 responden 
untuk dilakukan analisis data awal. Hal ini 
dilakukan karena adanya kemungkinan 
responden memberikan informasi yang tidak 
jujur untuk dan meminimalkan potensi bias 
yang akan mempengaruhi validitas hasil dari 
penelitian kami. 
Tahapan ini termasuk memperhitungkan 
kemungkinan kesalahan pengukuran dalam 
metode survey misalnya common method 
bias, response bias, dan social desirability bias) 
dengan tujuan untuk peningkatan kualitas 
survey (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 
2012; Speklé & Widener, 2018; Latan, Jose, 
Jabbour, Beatriz, & Sousa, 2020) serta 
memastikan kuesioner dipahami oleh 
pelanggan (Fowler, 2013; Latan et al., 2020). 
Responden memiliki kecenderungan untuk 
member ikan jawaban a tas  kues ioner 
berdasarkan sudut pandang sosial yang 
diinginkan yang seringkali berbeda dari fakta 
atau perasaan yang meraka rasakan dan apa 
yang meraka pikirkan . Respon seperti ini akan 
menghasilkan informasi yang tidak akurat dan 
tidak sesuai dengan tujuan penelitian. Secara 
sosial konfirmasi yang diharapkan berupa hal-
hal baik yang sesuai dengan apa yang menjadi 
norma sosial dan tidak menampakkan hal-hal 
buruk yang tidak sesuai pada norma sosial 
(Sjöström & Holst, 2002). Dengan demikian 
tahap pengukuran validitas dan reliabilitas 
konstruk (tabel  2,  3 ,  and 4) mampu 
memberikan hasil yang diharapkan. Dengan 
pertimbangan kerangka sampling keseluruhan 
dalam penelitian ini tidak diketahui, dengan 
j u m l a h  t o t a l  r e s p o n d e n  y a n g  s u l i t 
diidentifikasi, maka tidak memungkinkan 
untuk menerapkan penggunaan probabilitas 
sampel pada penelitian ini untuk memperoleh 
sampel acak dan representatif. 
Dengan pertimbangan tersebut, maka dalam 
penelitian ini kami menggunakan pengambilan 
s a m p e l  n o n - p r o b a b i l i t a s  u n t u k 
mengumpulkan data. Penggunaan sampel non-
probabilitas apabila jumlah responden sangat 
banyak dan tidak terhitung (Latan et al., 2020). 
Responden diidentifikasi menggunakan 
snowball sampling melalui media sosial dan 
diperoleh sebanyak 985 responden di Sulawesi 
Selatan dan mereka setuju untuk mengikuti 
survei penelitian ini. Sulawesi Selatan adalah 
wilayah di Indonesia yang mempunyai pangsa 
pasar bagi bisnis transportasi online, Kota 
Makassar pertumbuhan jumlah pengguna 
untuk dua moda transportasi online yakni 
masing-masing Go Jek berjumlah 8,8 juta 
pengguna dan Grab berjumlah 8,6 juta 
pengguna (Amaliyah, Bakti, Syafiin, & Akbar, 
2019). 
Kuesioner dikirim melalui media sosial dan e-
mail serta ditindaklanjuti dengan pesan 
notifikasi untuk memastikan kuesioner yang 
dikirimkan diterima oleh responden. Metode 
ini dianggap mampu sebagai salah satu 
alternatif  cara terbaik dalam menjangkau 
responden luas serta penggunaan biaya rendah 
dan dalam jangka waktu yang singkat 
(Dillman, Smyth, & Christian, 2014; Latan et 
al., 2020). Untuk meningkatkan tingkat respon, 
setiap akhir bulan selama periode penelitian 
kami mengirimkan email berisi pesan singkat 
untuk mengingatkan. Untuk menjaga 
keamanan data pribadi responden, kami 
meyakinkan kepada mereka bahwa nama serta 
identitas mereka tidak akan kami ungkap dalam 
penelitian ini. 
Dari total keseluruhan kuesioner yang 
dikembalikan dan kami terima berjumlah 340, 
namun sebanyak 115 dikeluarkan karna tidak 
lengkap. Sehingga total kuesioner berjumlah 
225 dengan tingkat pengembalian (response rate) 
sebesar 22,84%. Menurut Baruch & Holtom 
(2008) bahwa tingkat respons > 15% secara 
luas dianggap dapat diterima di antara studi 
yang menggunakan metode survey. Menurut 
Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) bahwa 
u k u r a n  s a m p e l  d i a m b i l  d e n g a n 
mempertimbangkan besaran sampel minimal 
yang digunakan pada model persamaan 
struktural adalah berjumlah 100. Dengan 
demikian jumlah sampel 225 responden telah 
memenuhi persyaratan dan diatas dari batas 
minimum.
Measurement Items and Scales
Bagian inti dari penelitian kuantitatif  yang 
seringkali berdampak pada hasil penelitian 
yaitu item pengukuran dan skala. Item 
pengukuran yang baik har us mampu 
menangkap konsep konstruk yang diukur. 
Pada penel i t ian ini  mengadopsi  i tem 
pengukuran studi empiris sebelumnya (tabel 1). 
Penggunaan item pengukuran yang sudah ada 
umumnya dianggap praktik yang lebih baik 
d i b a n d i n g k a n  d e n g a n  m e l a k u k a n 
pengembangan yang baru, mengingat 
kompleksitas pengembangan skala (Fowler, 
2013; Latan et al., 2020). Untuk Customer 
Satisfaction, Attitude, Trust, Subjective Knowledge, 
dan Continuance Intention di ukur dengan 
menggunakan skala likert. 
Pengujian Hipotesis Penelitian
Untuk uji hipotesis (Gambar 7) yang 
digunakan didalam penelitian ini yaitu 
pendekatan Struktural Equation Modelling 
berbasis varian dengan bantuan aplikasi 
SmartPLS 3.3.1. Adapun yang melatar 
belakangi penggunaan PLS-SEM adalah 
pertama, data yang digunakan untu setiap 
konstruk memiliki item yang dimana tidak 
semuanya memiliki distribusi normal; kedua, 
berdasarkan pengembangan literatur yang 
ditunjukkan (Gambar 1) dianggap belum 
teruji. Dengan demikian penelitian ini memiliki 
tujuan yaitu mengkonfirmasi teori; dan ketiga 
penelitian ini mengusulkan sebuah model 
penelitian yang tergolong kompleks. Teknik 
sejenis ini seringkali diterapkan pada kajian 
pemasaran serta bidang manajemen, dimana 
berorientasi untuk menganalisa pola hubungan 
kausalitas antara konstruksi laten dan Teknik 
ini dianggap sebagai salah satu teknik yang 
memil ik i  efekt if i tas yang baik dalam 
memprediksi pola hubungan kausal pada 
sebuah model teoritis yang didasarkan pada 
data empiris (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). 
Berikut disajikan informasi mengenai item 
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Tabel 1. 
Konstruk, Deskripsi Indikator, dan Item
Hasil dan Pembahasan
Hasil Penelitian
Untuk karakteristik yang diamati dari 
responden diantaranya jenis kelamin, usia, 
pekerjaan, kota kabupaten, dan jenis ride-
hailing yang digunakan.
Tahap Evaluasi Outer Model
Penilaian outer model pada persamaan struktural 
diantaranya dilakukan dengan kriteria penilaian 
berikut.
Konvergen Validitas dan Diskriminan Validitas
Konvergen validitas berkaitan pada prinsip 
bahwa manifest variabel pada konstruk harus 
memiliki tigkat hubungan yang tinggi. Adapun 
kriteria pengujian konvergen validitas yaitu 
membandingkan nilai faktor loading dengan nilai 
ketentuan umum (rule of  thumb) dimana nilai 
l o a d i n g  f a c t o r  >  0 . 6 0 ,  s e l a n j u t n y a 
membandingkan nilai AVE dengan dengan 
nilai ketentuan umum rule of  thumb dimana nilai 
AVE  > 0 .50 .  Se l an ju tnya  pengu j i an 
diskriminan validitas dengan asumsi bahwa 
square root AVE > hubungan antar variabel 
laten pada model penelitian (Hair et al., 2011; 
Ghozali & Latan, 2015).
Konstruk/Item Deskripsi Indikator Sumber 
Customer Satisfaction Dalam memenuhi aktivitas dan kebutuhan saya selama kondisi 
pandemi COVID-19 layanan ride-hailing mampu memberikan 
pelayanan yang membuat saya merasa puas 
 
CS1 
Rita, Oliveira, & Farisa (2019); Moriuchi 
& Takahashi, (2016); Cheng et al., 
(2018) 
CS2 
Dalam kondisi pandemi COVID-19, layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) merupakan salah satu solusi yang membantu saya untuk 
memenuhi kebutuhan saya 
CS3 
Dalam kondisi pandemi COVID-19, Saya pikir saya membuat 
keputusan yang benar untuk menggunakan layanan ride-hailing (jasa 
antar jemput) dalam memenuhi kebutuhan yang berkaitan dengan 
kebutuhan saya 
CS4 
Saya memrasakan kepuasan atas pengalaman yang saya rasakan dalam 
menggunakan layanan ride-hailing (jasa antar jemput) dalam kondisi 
pandemi COVID-19 
Attitude Dalam kondisi pandemi COVID-19 saya pikir penggunaan layanan 
ride-hailing (jasa antar jemput) akan baik bagi saya 
 
A1 
Agag & El-Masry (2016);  (Kim, Park, & 
Lee (2019); Davis (1989) 
A2 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 menggunakan layanan ini adalah 
ide yang bagus 
A3 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 saya pikir penggunaan layanan 
ride-hailing (jasa antar jemput) dapat memberikan manfaat positif bagi 
saya 
A4 Secara keseluruhan saya memiliki sikap positif terhadap layanan ini 
Trust 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) memiliki komitmen untuk mengutamakan perlindungan 
terhadap pengguna dan lingkungan 
 
T1 
Chen (2010); Chang & Chen (2008); 
Gefen & Straub (2004); Hwang & Kim 
(2007); Keh & Xie (2009) 
T2 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 saya percaya bahwa layanan ride-
hailing (jasa antar jemput) dapat mewujudkan ekspektasi saya  
T3 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) tahu bagaimana memberikan pelayanan yang sangat baik 
kepada pengguna 
T4 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) handal dan dapat dipercaya dalam memberikan pelayanan 
Subjective Knowledge Saya tahu banyak informasi tentang bagaimana menghindari 
perkembangan COVID-19 salah satunya melalui physical distancing  
 
SK1 
Sánchez-Villar, Bigné, & Aldás-
Manzano (2017) 
SK2 
Saya menggolongkan diri saya handal dalam menghindari 
perkembangan COVID-19 melalui physical distancing 
SK3 
Dibandingkan dengan orang lain, saya lebih tahu/paham tentang 
Physical Distancing  
SK4 
Saya memiliki pengetahuan tentang bagaimana menghindari 
perkembangan COVID-19, melalui physical distancing  
Continuance Intention   
CI1 
Dalam kondisi pandemik COVID-19, saya bermaksud untuk terus 
menggunakan layanan ride-hailing (jasa antar jemput) dari pada 
menghentikan penggunaanya 
Weng, Zailani, Iranmanesh, & Hyun 
(2017); Lin & Filieri, (2015); Mouakket, 
(2018); Kim (2010); Li & Fang (2019); 
Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989); Kim 
et al., (2019) 
CI2 
Dalam kondisi pandemi COVID-19, tidak akan mengurangi 
Intensitas saya untuk menggunakan kembali layanan ride-hailing  
CI3 
Dalam kondisi pandemi COVID-19, walaupun terdapat beberapa 
alternatif moda transportasi lain saya akan tetap mengutamakan untuk 
menggunakan kembali layanan ride-hailing 
CI4 
Dalam kondisi pandemi COVID-19, saya akan memberi tahu orang 
lain tentang keunggulan layanan ride-hailing (jasa antar jemput) 
 
Item Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin Male 95 42.22 
 
Female 130 57.78 
 
Total 225 100 
Usia (tahun) 26 – 35 25 11.11 
 
36 – 45 100 44.44 
 
46 – 55 80 35.56 
 
> 55 20 8.89 
 
Total 225 100 
Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 45 20.00 
 
PNS 25 11.11 
 
Karyawan 35 15.56 
 
Ibu Rumah Tangga 70 31.11 
 
Pengusaha 50 22.22 
 
Total 225 100 
Kota/Kabupaten Makassar 75 33.33 
 
Maros 25 11.11 
 
Pare Pare 35 15.56 
 
Palopo 90 40.00 
 
Total 225 100 
Jenis Ride-Hailing  Grab 120 53.33 
 
Gojek 100 44.44 
 
Lainnya 5 2.22 
  Total 225 100 
 
Tabel 2. 
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Tabel 1. 
Konstruk, Deskripsi Indikator, dan Item
Hasil dan Pembahasan
Hasil Penelitian
Untuk karakteristik yang diamati dari 
responden diantaranya jenis kelamin, usia, 
pekerjaan, kota kabupaten, dan jenis ride-
hailing yang digunakan.
Tahap Evaluasi Outer Model
Penilaian outer model pada persamaan struktural 
diantaranya dilakukan dengan kriteria penilaian 
berikut.
Konvergen Validitas dan Diskriminan Validitas
Konvergen validitas berkaitan pada prinsip 
bahwa manifest variabel pada konstruk harus 
memiliki tigkat hubungan yang tinggi. Adapun 
kriteria pengujian konvergen validitas yaitu 
membandingkan nilai faktor loading dengan nilai 
ketentuan umum (rule of  thumb) dimana nilai 
l o a d i n g  f a c t o r  >  0 . 6 0 ,  s e l a n j u t n y a 
membandingkan nilai AVE dengan dengan 
nilai ketentuan umum rule of  thumb dimana nilai 
AVE  > 0 .50 .  Se l an ju tnya  pengu j i an 
diskriminan validitas dengan asumsi bahwa 
square root AVE > hubungan antar variabel 
laten pada model penelitian (Hair et al., 2011; 
Ghozali & Latan, 2015).
Konstruk/Item Deskripsi Indikator Sumber 
Customer Satisfaction Dalam memenuhi aktivitas dan kebutuhan saya selama kondisi 
pandemi COVID-19 layanan ride-hailing mampu memberikan 
pelayanan yang membuat saya merasa puas 
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Rita, Oliveira, & Farisa (2019); Moriuchi 
& Takahashi, (2016); Cheng et al., 
(2018) 
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Dalam kondisi pandemi COVID-19, layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) merupakan salah satu solusi yang membantu saya untuk 
memenuhi kebutuhan saya 
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Dalam kondisi pandemi COVID-19, Saya pikir saya membuat 
keputusan yang benar untuk menggunakan layanan ride-hailing (jasa 
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kebutuhan saya 
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menggunakan layanan ride-hailing (jasa antar jemput) dalam kondisi 
pandemi COVID-19 
Attitude Dalam kondisi pandemi COVID-19 saya pikir penggunaan layanan 
ride-hailing (jasa antar jemput) akan baik bagi saya 
 
A1 
Agag & El-Masry (2016);  (Kim, Park, & 
Lee (2019); Davis (1989) 
A2 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 menggunakan layanan ini adalah 
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saya 
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Chen (2010); Chang & Chen (2008); 
Gefen & Straub (2004); Hwang & Kim 
(2007); Keh & Xie (2009) 
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Dalam kondisi pandemi COVID-19 saya percaya bahwa layanan ride-
hailing (jasa antar jemput) dapat mewujudkan ekspektasi saya  
T3 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) tahu bagaimana memberikan pelayanan yang sangat baik 
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T4 
Dalam kondisi pandemi COVID-19 layanan ride-hailing (jasa antar 
jemput) handal dan dapat dipercaya dalam memberikan pelayanan 
Subjective Knowledge Saya tahu banyak informasi tentang bagaimana menghindari 
perkembangan COVID-19 salah satunya melalui physical distancing  
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Dibandingkan dengan orang lain, saya lebih tahu/paham tentang 
Physical Distancing  
SK4 
Saya memiliki pengetahuan tentang bagaimana menghindari 
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Total 225 100 
Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 45 20.00 
 
PNS 25 11.11 
 
Karyawan 35 15.56 
 
Ibu Rumah Tangga 70 31.11 
 
Pengusaha 50 22.22 
 
Total 225 100 
Kota/Kabupaten Makassar 75 33.33 
 
Maros 25 11.11 
 
Pare Pare 35 15.56 
 
Palopo 90 40.00 
 
Total 225 100 
Jenis Ride-Hailing  Grab 120 53.33 
 
Gojek 100 44.44 
 
Lainnya 5 2.22 
  Total 225 100 
 
Tabel 2. 
Gambaran Umum Karakteristik Responden 








Vol. 19 | No. 3 | 2020
277
Untuk nilai convergent validity (Tabel 5) dimana 
diperoleh besaran nilai dari factor loading untuk 
setiap konstruk. Untuk customer satisfaction 
dimana terdapat empat indikator yaitu CS 1 = 
0.889; CS 2 = 0.858; CS 3 = 0.614; dan CS 4 = 
0.685; attitude A 1 = 0.766; A 2 = 0.897; A 3 = 
0.928; dan A 4 = 0.914; trust T 1 = 0.749; T 2 = 
0.873; T 3 = 0.896; dan T 4 = 0.804; untuk 
konstruk trust T 1 = 0.749; T 2 = 0.873; T 3 = 
0.896; dan T 4 = 0.804; untuk konstruk subjective 
knowledge S K 1 = 0.826; S K 2 = 0.841; 
S K 3 = 0.783; dan S K 4 = 0.833; selanjutnya 
untuk konstruk continuance intention C I1 = 
0.789; C I2 = 0.829; C I3 = 0.864; dan CI 4 = 
0.870. dimana nilai loading faktor untuk 
keseluruhan konstruk > 0.60. Selanjutnya 
besaran pada nilai AVE konstruk customer 
satisfaction = 0.593; Attitude = 0.772; trust = 
0.693; subjective knowledge = 0,674; dan 
c on t inuanc e  in t en t i on  = 0.703,  d imana 













Attitude 1.000 0.751 0.631 0.588 0.724 
Continuance Intention  0.751 1.000 0.728 0.676 0.76 
Customer Satisfaction 0.631 0.728 1.000 0.586 0.713 
Subjective Knowledge  0.588 0.676 0.586 1.000 0.603 
Trust 0.724 0.76 0.713 0.603 1.000 
 
Tabel 4. 
Nilai Akar Kuadrat (Square Root) AVE
  Akar Kuadrat (Square Root) AVE  
Customer Satisfaction 0.770 
Attitude 0.878 
Trust 0.832 
Subjective Knowledge  0.820 
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Selanjuntya dapat diperoleh informasi untuk 
hasil uji discriminant validity (Tabel 3) dan (Tabel 
4) telah memenuhi persyaratan dimana Square 
Root AVE > hubungan antar konstruk laten. 
Customer satisfaction memiliki nilai Square Root 
AVE sebesar 0.770 > 0.631; 0.728; 0.586 dan 
0.713 (kolom customer satisfaction tabel 3 dengan 
memperhatikan kebawah), konstruk attitude 
memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.878 
> 0.751; 0.631; 0.588; dan 0.724 (kolom attitude 
tabel 2 dengan memperhatikan kebawah), 
untuk konstruk trust memiliki nilai akar kuadrat 
AVE sebesar 0.832 > 0.724; 0.760; 0.713; dan 
0 . 6 0 3  ( ko l o m  t r u s t  t a b e l  3  d e n g a n 
memperhatikan kebawah), konstruk subjective 
knowledge memiliki nilai akar kuadrat AVE 
sebesar 0.820 > 0.588; 0.676; 0.586; dan 0.603 
(kolom subjective knowledge tabel 3 dengan 
memperhatikan kebawah) dan untuk konstruk 
continuance intention menghasilkan nilai akar 
kuadrat AVE 0.838 > 0.751; 0.728; 0.676; 0.760 
( c o n t i nuan c e  i n t e n t i o n  t abe l  3  deng an 
memperhatikan kolom kebawah).
Uji Reliabilitas Outer Model
Adapaun tahapan pengujian selanjutnya 
setelah uji validitas yaitu melakukan uji 
reliabilitas pada outer model, dimana uji ini 
bermaksud untuk memberikan pembuktian 
dari segi konsistensi tingkat akurasi serta 
ketepatan instrument dalam menggambarkan 
dan mengukur konstruk. Dari hasil pengujian 
diperoleh nilai composite reliability untuk 
konstruk customer satisfaction (0.851); attitude 
(0.931); trust (0.900); subjective knowledge (0.892) 
dan untuk konstruk continuance intention (0.904), 
dimana keseluruhan dari nilai composite reliability 
memiliki nilai > 0.70.
.
Tahap Evaluasi Inner Model
Terdapat dua tahap yang dilakukan dalam 
mengevaluasi suatu inner model yaitu dengan 
memperhatikan nilai koefisien determinasi (R 
Square) dan nilai signifikansi melalui teknik 
bootstrapping. Adapun hasil analisis untuk uji 
hipotesis penelitian dengan menggunakan 
teknik bootsrapping tersaji pada (Tabel 7) dan 
(Gambar 3).
Evaluasi pada Nilai R Square
Nilai R Square merupakan salah satu nilai yang 
diterapkan dalam melakukan evaluasi pada 
inner model. Adapun kriteria untuk Batasan nilai 
R Square diantaranya untuk nilai 0.25 termasuk 
dalam kategori lemah, 0.50 termasuk dalam 
kategori moderat, kemudian untuk nilai 0.75 
termasuk dalam kategori kuat (Hair et al., 
2011). Berdasarkan pada informasi melalui 
hasil estimasi yang disajikan pada (Tabel 6) 
dapat diketahui besaran angka R Square pada 
setiap variabel dalam model penelitian. Untuk 
variabel attitude sebesar 0.551, dimana nilai ini 
diinterpretasikan sebagai suatu variabilitas 
yang dimiliki konstruk attitude yang mampu 
dijelaskan oleh customer satisfaction dan trust pada 
model penelitian yaitu sebesar 55.1% (kategori 
moderat). Selanjutnya untuk variabel trust 
sebesar 0.508, dengan demikian variabilitas 
dari konstruk trust yang mampu dijelaskan oleh 
variabel customer satisfaction dalam model 
penelitian sebesar 50.8% (kategori moderat). 
Kemudian variabel continuance intention sebesar 
0.728, dengan demikian variabilitas continuance 
intention yang mampu dijelaskan oleh konstruk 
customer satisfaction, attitude, trust, dan subjective 







Probabily Value  
Attitude 0.551 0.000 
Continuance Intention  0.728 0.000 
Trust 0.508 0.000 
 
Tabel 6. 
R Square/Koefisien Determinasi 
Evaluasi Nilai Signifikansi 
Untuk penilaian pada tahapan evaluasi untuk 
nilai signifikansi dapat dilakukan melalui 
pengamatan pada besaran ni la i  yang 
ditunjukkan oleh path coefficient. Dimana pada 
tahapan ini menggunakan teknik perhitungan 
bootstrapping (Tabel 7). Berdasarkan pada hasil 
koefisien jalur (path coefficient) maka untuk 
hipotesis pertama (H1) yaitu dimana konstruk 
trust mempunyai dampak positif  signifikan 
terhadap attitude dimana nilai signifikan 0.000 < 
0.05, selanjutnya untuk perolehan nilai T 
statistik juga menunjukkan nilai sebesar 7.712 
> dibandingkan dengan 1.96. Selanjutnya pada 
hipoesis ke dua (H2) yaitu dimana konstuk 
customer satisfaction memiliki dampak atau 
pengaruh positif  dan signifikan secara 
langsung pada konstruk trust dimana nilai 
signifikan hitung 0.000 < 0.05, diikuti dengan 
nilai T statistik sebesar 17.919 > dibandingkan 
dengan 1.96. 
Untuk hipotesis ke tiga (H3) yaitu dimana 
konstruk trust memiliki dampak atau pengaruh 
positif  dan signifikan secara langsung pada 
continuance intention dimana nilai signifikan 0.000 
< 0.05, selanjutnya untuk perolehan nilai T 
statistik juga menunjukkan nilai 3.604 > 
dibandingkan dengan 1.96. Kemudian untuk 
indirect effect konstruk trust pengaruhnya pada 
continuance intention yang dimediasi oleh attitude 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
nilai signifikan hitung 0.000 < 0.05, selain itu 
perolehan T statistik menunjukkan nilai 3.436 
> dibandingkan dengan 1.96. Pada hipotesis ke 
empat (H4) yaitu dimana konstruk customer 
satisfaction memiliki dampak atau pengaruh 
positif  dan signifikan secara langsung pada 
konstruk attitude dimana besaran nilai 
signifikan 0.001 < 0.05, kemudian untuk 
perolehan nilai T statistik menunjukkan nilai 
3.251 > dibandingkan dengan 1.96. 
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Kemudian untuk indirect effect pada konstruk 
customer satisfaction pengaruhnya pada 
konstruk attitude yang dimediasi oleh trust 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
nilai signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya 
pe ro l ehan  n i l a i  T  s t a t i s t i k  7 . 928  > 
dibandingkan dengan 1.96. Selanjutnya 
hipotesis ke lima (H5) yaitu dimana konstruk 
attitude memiliki dampak atau pengaruh positif  
dan signifikan secara langsung pada konstruk 
continuance intention dimana besaran nilai 
signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya perolehan 
nilai T statistik juga menunjukkan nilai 4.027 > 
dibandingkan dengan 1.96. 
Untuk hipotesis ke enam (H6) yaitu dimana 
konstruk customer satisfaction memiliki dampak 
atau pengaruh positif  dan signifikan secara 
langsung pada konstruk continuance intention 
dimana besaran nilai signifikansi 0.000 < bila 
dibandingkan dengan tingkat alpha 0.05, diikuti 
nilai T statistik 4.402 > dibandingkan dengan 
1.96. 
Kemudian untuk indirect effect pada konstruk 
customer satisfaction pengaruhnya pada konstruk 
continuance intention yang dimediasi oleh attitude 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
nilai signifikansi 0.000 < bila dibandingkan 
dengan tingkat alpha 0.05, selain itu nilai T 
statistik yang diperoleh 2.660 > dibandingkan 
dengan 1.96. Selanjutnya indirect effect kedua 
untuk konstruk customer satisfaction terhadap 
continuance intention yang dimediasi oleh trust 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
untuk nilai signifikansi yang diperoleh 0.000 < 
bila dibandingkan dengan tingkat alpha 0.05, 
selain itu nilai T statistik yang diperoleh 3.386 
> dibandingkan dengan 1.96. Sementara pada 
hipotesis yang ke tujuh (H7) yaitu dimana 
konstruk subjective knowledge memiliki dampak 
atau pengaruh positif  dan signifikan secara 
langsung pada konstruk continuance intention 
dimana besaran nilai signifikansi 0.000 < bila 
dibandingkan tingkat alpha 0.05, selain itu nilai 
T  s t a t i s t i k  y ang  d ipe ro l eh  4 . 331  > 
dibandingkan 1.96.
Pembahasan Hasil Penelitian
Makalah ini memberikan pemahaman serta 
kerangka kerja konseptual baru tentang 
bagaimana kepercayaan, kepuasan pelanggan, 
dan niat konsumen untuk mau menggunakan 
kembali layanan ride-hail ing ditengah 
pandemic COVID-19. Namun pada dasarnya 
dalam membangun kontribusi teoritis tentunya 
akan sangat bergantung pada modifikasi dan 
pengaturan model yang mengintegrasikan 
suatu hasil dari pendekatan yang berbeda 
khususnya dalam bidang pemasaran.
Berdasarkan pengujian hipotesis (tabel 7) 
bahwa temuan pada penelitian ini mampu 
membukt ikan  bahwa kerangka  ker j a 
konseptual yang diajukan dalam penelitian ini, 
ternyata mampu memberikan gambaran 
mengenai kondisi fenomena tentang beberapa 
faktor penentu yang dapat berpengaruh 
terhadap n ia t  konsumen untuk  mau 
menggunakan ulang layanan ride-hailing 
ditengah pandemic Covid-19.
Trust terhadap Attitude
Berdasarkan hasil analisis diperoleh informasi 
bahwa trust berpengaruh positif  signifikan 
terhadap attitude, artinya bahwa sikap dari 
pengguna terhadap layanan transportasi ride-
hailing ditentukan oleh kepercayaan mereka. 
Mereka beranggapan bahwa kepercayaan 
sangat penting dan merupakan faktor utama 
yang digunakan sebagai bahan pertimbangan 
dalam mengambil sikap untuk menggunakan 
layanan transportasi ride-hailing di tengah 
pandemi COVID-19. Layanan ini dipercaya 
o l e h  p e n g g u n a  d a l a m  m e m e n u h i 
ekspektasinya karena memiliki reputasi yang 
baik melalui beberapa layanan yang telah 
d i s e sua i k an  deng an  kond i s i  s e l ama 
pembatasan sosial berskala besar (PSBB). 
Pengguna layanan ini merasa aman karena 
mereka mengaggap bahwa layanan ride-hailing 
mengutamakan perlindungan terhadap 
pengguna. Temuan kami mampu menguatkan 
beberapa studi sebelumnya '(Amaro & Duarte, 
2015; Bigné et al., 2010) menghasilkan temuan 
bahwa trust berpengaruh terhadap attitude. 
Selanjutnya, Elvandari (2011) menemukan 
bahwa kepercayaan (trust) memiliki pengaruh 
signifikan terhadap sikap pengguna yang 
menggunakan media oline untuk berbelanja.
Customer Satisfaction terhadap Trust
Hasi analisis menunjukkan bahwa untuk 
konstruk customer satisfaction mempunyai 
pengaruh positif  signifikan terhadap trust, 
artinya bahwa kepuasan yang dirasakan 
pengguna layanan transportasi ride-hailing atas 
komitmen dari provider layanan transportasi 
yang mengutamakan perlindungan dapat 
memenuhi ekspektasi mereka. Pengguna 
percaya bahwa keputusan mereka dalam 
menggunakan layanan transportasi selama 
kondisi pembatasan sosial berskala besar 
(PSBB) sebuah solusi dalam memenuhi 
kebutuhan. Mereka menganggap bahwa 
kepuasan atas pengalaman yang diperoleh 
sebelumnya dapat meningkatkan kepercayaan 
mereka terhadap layanan transportasi ride-
hailing. Temuan penelitian ini sejalan dengan 
temuan penelitian Chiu, Hsu, Lai, & Chang 
(2012) yang menunjukkan kepuasan pelanggan 
mampu meningkatkan kepercayaan.
Trust terhadap continuance intention yang dimediasi 
oleh attitude.
Berdasarkan hasil analisis bahwa trust memiliki 
pengaruh positif  signifikan secara langsung 
terhadap continuance intention, diikuti pengaruh 
konstruk trust pada continuance intention melalui 
mediasi konstruk attitude memiliki dampak 
positif  dan signifikan. Untuk dampak langsung 
dan tidak langsung (tabel 7) dapat diketahui 
bahwa koefisien pengaruh langsungnya 
bernilai lebih besar bila dibandingkan denga 
pengaruh tidak langsungnya. Attitude mampu 
berperan baik dalam memediasi antara trust dan 
continuance intention. Ketika pengguna percaya 
pada layanan transportasi ride-hailing maka akan 
berdampak pada sikap mereka dalam 
menentukan apakah akan terus menggunakan 
atau tidak menggunakan layanan transportasi 
ini. 
Jalur (Path ) 





















H1: Trust => Attitude 0.557 - 7.712* - 0.000* - Mendukung - 
H2: Customer Satisfaction => 
Trust 
0.713 - 17.919* - 0.000* - Mendukung - 
H3: Trust => Attitude => 
Continuance Intention 
0.246 0.165 3.604* 3.436* 0.000* 0.000* Mendukung Mendukung  
H4: Customer Satisfaction -> 
Trust => Attitude 
0.234 0.397 3.251* 7.928* 0.001* 0.000* Mendukung Mendukung 
H5: Attitude => Continuance 
Intention  
0.296 - 4.027* - 0.000* - Mendukung Mendukung 
H6: Customer Satisfaction => 
Attitude-> Continuance 
Intention 
0.242 0.071 4.402* 2.660* 0.000* 0.004* Mendukung Mendukung 
Customer Satisfaction => 
Trust => Continuance 
Intention 
- 0.176 - 3.386* - 0.000* - Mendukung 
H7: Subjective Knowledge => 
Continuance Intention 




Keterangan: * signifikan secara statistik pada 5 persen. 
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Kemudian untuk indirect effect pada konstruk 
customer satisfaction pengaruhnya pada 
konstruk attitude yang dimediasi oleh trust 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
nilai signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya 
pe ro l ehan  n i l a i  T  s t a t i s t i k  7 . 928  > 
dibandingkan dengan 1.96. Selanjutnya 
hipotesis ke lima (H5) yaitu dimana konstruk 
attitude memiliki dampak atau pengaruh positif  
dan signifikan secara langsung pada konstruk 
continuance intention dimana besaran nilai 
signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya perolehan 
nilai T statistik juga menunjukkan nilai 4.027 > 
dibandingkan dengan 1.96. 
Untuk hipotesis ke enam (H6) yaitu dimana 
konstruk customer satisfaction memiliki dampak 
atau pengaruh positif  dan signifikan secara 
langsung pada konstruk continuance intention 
dimana besaran nilai signifikansi 0.000 < bila 
dibandingkan dengan tingkat alpha 0.05, diikuti 
nilai T statistik 4.402 > dibandingkan dengan 
1.96. 
Kemudian untuk indirect effect pada konstruk 
customer satisfaction pengaruhnya pada konstruk 
continuance intention yang dimediasi oleh attitude 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
nilai signifikansi 0.000 < bila dibandingkan 
dengan tingkat alpha 0.05, selain itu nilai T 
statistik yang diperoleh 2.660 > dibandingkan 
dengan 1.96. Selanjutnya indirect effect kedua 
untuk konstruk customer satisfaction terhadap 
continuance intention yang dimediasi oleh trust 
berpengaruh positif  dan signifikan, dimana 
untuk nilai signifikansi yang diperoleh 0.000 < 
bila dibandingkan dengan tingkat alpha 0.05, 
selain itu nilai T statistik yang diperoleh 3.386 
> dibandingkan dengan 1.96. Sementara pada 
hipotesis yang ke tujuh (H7) yaitu dimana 
konstruk subjective knowledge memiliki dampak 
atau pengaruh positif  dan signifikan secara 
langsung pada konstruk continuance intention 
dimana besaran nilai signifikansi 0.000 < bila 
dibandingkan tingkat alpha 0.05, selain itu nilai 
T  s t a t i s t i k  y ang  d ipe ro l eh  4 . 331  > 
dibandingkan 1.96.
Pembahasan Hasil Penelitian
Makalah ini memberikan pemahaman serta 
kerangka kerja konseptual baru tentang 
bagaimana kepercayaan, kepuasan pelanggan, 
dan niat konsumen untuk mau menggunakan 
kembali layanan ride-hail ing ditengah 
pandemic COVID-19. Namun pada dasarnya 
dalam membangun kontribusi teoritis tentunya 
akan sangat bergantung pada modifikasi dan 
pengaturan model yang mengintegrasikan 
suatu hasil dari pendekatan yang berbeda 
khususnya dalam bidang pemasaran.
Berdasarkan pengujian hipotesis (tabel 7) 
bahwa temuan pada penelitian ini mampu 
membukt ikan  bahwa kerangka  ker j a 
konseptual yang diajukan dalam penelitian ini, 
ternyata mampu memberikan gambaran 
mengenai kondisi fenomena tentang beberapa 
faktor penentu yang dapat berpengaruh 
terhadap n ia t  konsumen untuk  mau 
menggunakan ulang layanan ride-hailing 
ditengah pandemic Covid-19.
Trust terhadap Attitude
Berdasarkan hasil analisis diperoleh informasi 
bahwa trust berpengaruh positif  signifikan 
terhadap attitude, artinya bahwa sikap dari 
pengguna terhadap layanan transportasi ride-
hailing ditentukan oleh kepercayaan mereka. 
Mereka beranggapan bahwa kepercayaan 
sangat penting dan merupakan faktor utama 
yang digunakan sebagai bahan pertimbangan 
dalam mengambil sikap untuk menggunakan 
layanan transportasi ride-hailing di tengah 
pandemi COVID-19. Layanan ini dipercaya 
o l e h  p e n g g u n a  d a l a m  m e m e n u h i 
ekspektasinya karena memiliki reputasi yang 
baik melalui beberapa layanan yang telah 
d i s e sua i k an  deng an  kond i s i  s e l ama 
pembatasan sosial berskala besar (PSBB). 
Pengguna layanan ini merasa aman karena 
mereka mengaggap bahwa layanan ride-hailing 
mengutamakan perlindungan terhadap 
pengguna. Temuan kami mampu menguatkan 
beberapa studi sebelumnya '(Amaro & Duarte, 
2015; Bigné et al., 2010) menghasilkan temuan 
bahwa trust berpengaruh terhadap attitude. 
Selanjutnya, Elvandari (2011) menemukan 
bahwa kepercayaan (trust) memiliki pengaruh 
signifikan terhadap sikap pengguna yang 
menggunakan media oline untuk berbelanja.
Customer Satisfaction terhadap Trust
Hasi analisis menunjukkan bahwa untuk 
konstruk customer satisfaction mempunyai 
pengaruh positif  signifikan terhadap trust, 
artinya bahwa kepuasan yang dirasakan 
pengguna layanan transportasi ride-hailing atas 
komitmen dari provider layanan transportasi 
yang mengutamakan perlindungan dapat 
memenuhi ekspektasi mereka. Pengguna 
percaya bahwa keputusan mereka dalam 
menggunakan layanan transportasi selama 
kondisi pembatasan sosial berskala besar 
(PSBB) sebuah solusi dalam memenuhi 
kebutuhan. Mereka menganggap bahwa 
kepuasan atas pengalaman yang diperoleh 
sebelumnya dapat meningkatkan kepercayaan 
mereka terhadap layanan transportasi ride-
hailing. Temuan penelitian ini sejalan dengan 
temuan penelitian Chiu, Hsu, Lai, & Chang 
(2012) yang menunjukkan kepuasan pelanggan 
mampu meningkatkan kepercayaan.
Trust terhadap continuance intention yang dimediasi 
oleh attitude.
Berdasarkan hasil analisis bahwa trust memiliki 
pengaruh positif  signifikan secara langsung 
terhadap continuance intention, diikuti pengaruh 
konstruk trust pada continuance intention melalui 
mediasi konstruk attitude memiliki dampak 
positif  dan signifikan. Untuk dampak langsung 
dan tidak langsung (tabel 7) dapat diketahui 
bahwa koefisien pengaruh langsungnya 
bernilai lebih besar bila dibandingkan denga 
pengaruh tidak langsungnya. Attitude mampu 
berperan baik dalam memediasi antara trust dan 
continuance intention. Ketika pengguna percaya 
pada layanan transportasi ride-hailing maka akan 
berdampak pada sikap mereka dalam 
menentukan apakah akan terus menggunakan 
atau tidak menggunakan layanan transportasi 
ini. 
Jalur (Path ) 





















H1: Trust => Attitude 0.557 - 7.712* - 0.000* - Mendukung - 
H2: Customer Satisfaction => 
Trust 
0.713 - 17.919* - 0.000* - Mendukung - 
H3: Trust => Attitude => 
Continuance Intention 
0.246 0.165 3.604* 3.436* 0.000* 0.000* Mendukung Mendukung  
H4: Customer Satisfaction -> 
Trust => Attitude 
0.234 0.397 3.251* 7.928* 0.001* 0.000* Mendukung Mendukung 
H5: Attitude => Continuance 
Intention  
0.296 - 4.027* - 0.000* - Mendukung Mendukung 
H6: Customer Satisfaction => 
Attitude-> Continuance 
Intention 
0.242 0.071 4.402* 2.660* 0.000* 0.004* Mendukung Mendukung 
Customer Satisfaction => 
Trust => Continuance 
Intention 
- 0.176 - 3.386* - 0.000* - Mendukung 
H7: Subjective Knowledge => 
Continuance Intention 




Keterangan: * signifikan secara statistik pada 5 persen. 
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Hasil temuan ini memberikan informasi bahwa 
dengan diberlakukannya PSBB tidak membuat 
pihak provider layanan transportasi ride-hailing 
untuk tidak beroperasi. Pihak provider layanan 
transportasi online masih dipercaya oleh 
p e n g g u n a n y a  m e s k i p u n  d e n g a n 
pemberlakukan layanan yang harus disesuaikan 
dengan protokol kesehatan. Pihak provider 
dituntut fokus pada penekanan protokol 
kesehatan untuk dapat menjamin dan 
memberikan rasa aman kepada pengguna agar 
layanan transportasi ini bukan menjadi media 
penularan COVID-19. Dengan demikian 
pengguna dapat merasakan layanan yang 
mampu membuat  mereka  aman saa t 
menggunakan layanan transportasi ride-hailing. 
Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 
Agag & El-Masry (2016) yaitu bahwa 
kepercayaan adalah salah satu elemen yang 
berperan penting dalam meningkatkan niat 
konsumen untuk berpartisipasi. Beberapa hasil 
temuan selanjuntya yang dilakukan oleh 
Hoffman, Novak, & Peralta (1999); Reichheld 
& Schefter (2000); Chang & Chen (2008) 
bahwa kepercayaan memainkan peran penting 
dalam menarik pelanggan.
Customer satisfaction terhadap attitude yang dimediasi 
oleh trust
Berdasarkan hasil analisis bahwa customer 
satisfaction memiliki pengaruh positif  signifikan 
secara langsung terhadap attitude, diikuti 
dampak customer satisfaction terhadap attitude 
yang dimediasi oleh trust memiliki pengaruh 
positif  signifikan. Untuk pengaruh langsung 
dan pengaruh tidak langsung (tabel 7) 
diperoleh informasi bahwa untuk pengaruh 
tidak langsungnya mempunyai nilai koefisien 
lebih besar dari pada pengaruh langsungnya. 
Berdasarkan pembuktian empiris bahwa 
konstruk trust mampu berperan baik dalam 
memediasi customer satisfaction dan attitude. 
Artinya bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh 
pelanggan akan sangat menentukan dalam 
mengambil sikap terhadap penggunaan 
layanan ride-hailing ditengah pandemi COVID-
19. 
Bagi provider layanan transportasi ride-hailing 
infromasi  in i  dapat  d i jad ikan bahan 
pertimbangan untuk tetap fokus dan konsisten 
dalam memberikan layanan prima dan aman 
bagi penggunanya. Imbauan pemerintah 
melalui protokol kesehatan merupakan hal 
yang harus diperhatikan. Jika pengguna 
merasakan kepuasan atas ekspektasi dan 
keamanan, maka mereka akan mengambil 
sikap untuk terus menggunakan layanan 
transportasi raide hailing. Sikap ini didasarkan 
pada kepercayaan yang mereka dapatkan pada 
saat menggunakan layanan ride-hailing. Hasil 
temuan penelitian ini mendukung hasil temuan 
penelitian yang dilakukan Oliver R. L., (1980) 
bahwa kepuasan pelanggan adalah salah satu 
faktor yang dapat berpengaruh pada sikap 
pelanggan. Selanjuntya penelitian yang 
dilakukan oleh Chen (2012) juga sejalan 
dengan temuan pada penelitian ini dimana 
pada hasil temuannya dapat membuktikan 
bahwa semakin tinggi kepuasan maka akan 
berdampak terhadap meningkatnya sikap 
positif  yang dimiliki oleh konsumen.
Attitude terhadap continuance intention
Berdasarkan hasil analisis diperoleh informasi 
bahwa attitude berpengaruh positif  signifikan 
terhadap continuance intention, artinya bahwa 
sikap memainkan peranan penting dalam 
m e n e n t u k a n  n i a t  ko n s u m e n  u n t u k 
menggunakan ulang layanan ride-hailing di 
tengah Pandemi COVID-19. Dimana sikap 
direpresentasikan salah satunya melalui 
evaluasi yang dilakukan oleh pengguna layanan 
transportasi ride-hailing. Hasil temuan ini 
sejalan dengan penelitian Amoroso & Lim 
(2017); Black (2005) bahwa terdapat hubungan 
yang kuat antara attitude dengan continuance 
intention. 
Customer satisfaction terhadap continuance intention 
yang dimediasi oleh attitude dan trust
Berdasarkan hasil analisis bahwa customer 
satisfaction berpengaruh positif  signifikan 
secara langsung terhadap continuance intention, 
diikuti dampak customer satisfaction terhadap 
continuance intention yang dimediasi oleh attitude 
dan trust memiliki dampak positif  signifikan. 
Untuk nilai pengaruh langsung dan tidak 
langsung (tabel 7) dapat diketahui bahwa nilai 
koefisien pengaruh langsungnya lebih besar 
bila dibandingkn dengan nilai pengaruh tidak 
langsungnya. Hasil ini mampu memberikan 
informasi bahwa konstruk attitude dan trust 
mampu berperan dengan baik dalam 
memediasi hubungan antara customer satisfaction 
dan continuance intention. Artinya bahwa trust dan 
attitude dipersepsikan dengan baik oleh 
pengguna layanan transportasi ride-hailing. 
Hasil temuan penelitian ini sejalan dengan 
penelitian Oliver R. L. (1980) bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan faktor yang dapat 
mempengaruhi sikap pelanggan, dan pengaruh 
s ikap  in i  akan  seca ra  berke l an ju tan 
mempengaruhi perilaku niat pengguaan 
kembali layanan produk/jasa. 
Informasi hasil temuan penelitian ini dapat 
digunakan oleh provider layanan transportasi 
ride-hailing sebagai bahan pertimbangan untuk 
tetap menjaga dan mempertahankan kepuasan 
pengguna. Pihak provider diharapkan untuk 
tetap menjalin koordinasi dengan pemerintah 
terkait protokol kesehatan untuk memastikan 
mitra dan pengguna aman dan terlindungi dari 
penyebaran COVID-19. Temuan penelitian ini 
mendukung temuan penelitian Ikbal & Hamid 
(2016) bahwa kepuasan pengusaha muda 
dalam menggunakan smartphone untuk 
aktivitas bisnis berpengaruh positif  signifikan 
terhadap niat untuk menggunakan layanan 
produk/jasa. Pelanggan akan bereaksi positif  
salah satunya dengan adanya niat untuk untuk 
menggunakan kembali atau memberikan 
rekomendasi positif  kepada orang lain setelah 
mereka puas dengan produk, layanan, dan 
merek (Wen et al., 2005).
Subjective Knowledge terhadap Continuance Intention
Berdasarkan hasil analisis diperoleh informasi 
bahwa subjective knowledge berpengaruh positif  
signifikan terhadap continuance intention. 
Subjective knowledge merupakan suatu persepsi 
yang dimiliki oleh pengguna transportasi ride-
hailing dalam menentukan keinginan mereka 
untuk menggunakan kembali transportasi ride-
hailing ditengah pandemi COVID-19. 
Artinya bahwa informasi yang diperoleh 
pengguna transportasi ride-hailing tentang 
protokol penanganan COVID-19 mampu 
menghadirkan persepsi positif  terhadap 
layanan transportasi ride-hailing ditengah 
pandemi COVID-19. Ragam informasi yang 
mereka dapatkan tentang protokol pengangan 
COVID-19 membuat pengguna layanan 
transportasi ride-hailing memiliki pengetahuan 
tentang bagaimana menghindari penularan 
COVID-19 apabaila akan menggunakan 
kembali jasa tansportasi ini. Disisi lain bagi 
provider hal ini sangat membantu mereka 
untuk tetap bisa menjaga konsistensi layanan 
yang disediakan dengan terus berfokus pada 
protokol kesehatan yang ditetapkan oleh 
pemerintah. Dengan demikian subjective 
knowledge merupakan elemen yang penting yang 
harus dimiliki oleh pengguna layanan ride-
hailing dalam menggunakan jasa transportasi 
berbasis digital ditengah pemberlakukan 
PSBB. Hasil temuan dalam penelitian ini 
mendukung hasi temuan Lin & Filieri (2015) 
bahwa pengetahuan subyektif  penumpang 
ditemukan memiliki efek langsung pada 
continuance intention.
Bagi provider penyedia jasa moda transportasi 
berbasis digital ride-hailing hasil penelitian ini 
dapat dijadikan sebagai masukan. Pertama, 
dengan diberlakukannya protokol penanganan 
COVID-19 melalui physical distancing dan 
pembatasan sosial berskala besar, responden 
masih percaya dan puas dengan moda 
transportasi berbasis digital ride-hailing. Mereka 
percaya bahwa moda transportasi digital ride-
hailing sebagai solusi dalam membantu 
melakukan segala aktifitas pemenuhan 
kebutuhan dan kepentingan selama pandemi 
COVID-19. Untuk itu provider penyedia 
layanan jasa moda transportasi berbasis digital, 
hendaknya mempertahankan inovasi layanan 
yang disesuaikan dengan keamanan dan 
kondisi pandemic COVID-19. Dengan 
demikian konstruk trust dan subjective knowledge 
yang ada pada model kerangka ker ja 
konseptual, merupakan elemen penting yang 
dapat mengambarkan kondisi fenomena 
terkai t  dengan niat  konsumen untuk 
menggunakan ulang layanan ride-hailing 
ditengah pandemi COVID-19 di Indonesia.
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Hasil temuan ini memberikan informasi bahwa 
dengan diberlakukannya PSBB tidak membuat 
pihak provider layanan transportasi ride-hailing 
untuk tidak beroperasi. Pihak provider layanan 
transportasi online masih dipercaya oleh 
p e n g g u n a n y a  m e s k i p u n  d e n g a n 
pemberlakukan layanan yang harus disesuaikan 
dengan protokol kesehatan. Pihak provider 
dituntut fokus pada penekanan protokol 
kesehatan untuk dapat menjamin dan 
memberikan rasa aman kepada pengguna agar 
layanan transportasi ini bukan menjadi media 
penularan COVID-19. Dengan demikian 
pengguna dapat merasakan layanan yang 
mampu membuat  mereka  aman saa t 
menggunakan layanan transportasi ride-hailing. 
Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 
Agag & El-Masry (2016) yaitu bahwa 
kepercayaan adalah salah satu elemen yang 
berperan penting dalam meningkatkan niat 
konsumen untuk berpartisipasi. Beberapa hasil 
temuan selanjuntya yang dilakukan oleh 
Hoffman, Novak, & Peralta (1999); Reichheld 
& Schefter (2000); Chang & Chen (2008) 
bahwa kepercayaan memainkan peran penting 
dalam menarik pelanggan.
Customer satisfaction terhadap attitude yang dimediasi 
oleh trust
Berdasarkan hasil analisis bahwa customer 
satisfaction memiliki pengaruh positif  signifikan 
secara langsung terhadap attitude, diikuti 
dampak customer satisfaction terhadap attitude 
yang dimediasi oleh trust memiliki pengaruh 
positif  signifikan. Untuk pengaruh langsung 
dan pengaruh tidak langsung (tabel 7) 
diperoleh informasi bahwa untuk pengaruh 
tidak langsungnya mempunyai nilai koefisien 
lebih besar dari pada pengaruh langsungnya. 
Berdasarkan pembuktian empiris bahwa 
konstruk trust mampu berperan baik dalam 
memediasi customer satisfaction dan attitude. 
Artinya bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh 
pelanggan akan sangat menentukan dalam 
mengambil sikap terhadap penggunaan 
layanan ride-hailing ditengah pandemi COVID-
19. 
Bagi provider layanan transportasi ride-hailing 
infromasi  in i  dapat  d i jad ikan bahan 
pertimbangan untuk tetap fokus dan konsisten 
dalam memberikan layanan prima dan aman 
bagi penggunanya. Imbauan pemerintah 
melalui protokol kesehatan merupakan hal 
yang harus diperhatikan. Jika pengguna 
merasakan kepuasan atas ekspektasi dan 
keamanan, maka mereka akan mengambil 
sikap untuk terus menggunakan layanan 
transportasi raide hailing. Sikap ini didasarkan 
pada kepercayaan yang mereka dapatkan pada 
saat menggunakan layanan ride-hailing. Hasil 
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hailing dalam menggunakan jasa transportasi 
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kebutuhan dan kepentingan selama pandemi 
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terkai t  dengan niat  konsumen untuk 
menggunakan ulang layanan ride-hailing 
ditengah pandemi COVID-19 di Indonesia.
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Selanjutya penelitian ini masih mempunyai 
keterbatasan diantaranya yaitu pada penelitian 
ini dilakukan di wilayah provinsi Sulawesi 
Selatan yang meiputi beberapa kota kabupaten 
yaitu Makassar, Maros, Pare Pare dan Palopo, 
dimana informasi temuan penelitian yang 
d i p e r o l e h  m a s i h  b e l u m  b i s a  u n t u k 
digeneralisasikan pada daerah provinsi lain. 
Oleh karena itu sangat disarankan agar peneliti 
b e r i k u t n y a  y a n g  b e r k e i n g i n a n 
mengembangkan topik penelitian ini kiranya 
dilakukan di beberapa daerah lain di Indonesia. 
Tingginya kompleksitas pola interaksi pada 
penggunaan mode transportasi berbasis digital 
memungkinkan munculnya penelitian baru 
yang dapat mendukung model penelitian ini. 
Studi lebih lanjut dengan model kolaborasi 
antara bidang transportasi. pemasaran dan 
teknologi, penting kiranya untuk mengikutkan 
beberapa konten variabel-variabel lain untuk di 
eksplorasi dan dianalisis. 
Simpulan
Dari hasil uraian penelitian serta pembahasan 
diatas dapat diambil simpulan bahwa untuk 
konstruk customer satisfaction berpengaruh 
positif  signifikan terhadap trust. Selanjutnya 
konstruk trust memiliki dampak positif  
signifikan secara langsung dan tidak langsung 
pada continuance intention melalui attitude. 
Kemudian konstruk customer satisfaction 
memiliki dampak positif  signifikan secara 
langsung dan tidak langsung pada attitude 
melalui  t rus t ,  untuk konstruk at t i tude 
berpengaruh positif  signifikan terhadap 
continuance intention. Selain itu konstruk customer 
satisfaction memiliki dampak spositif  dan 
signifikan secara langsung dan tidak langsung 
pada continuance intention melalui attitude dan 
trust, dan untuk konstruk subjective knowledge 
berpengaruh positif  signifikan terhadap 
continuance intention. 
Hasil temuan ini juga mampu membuktikan 
dukungan empiris terhadap Technolog y 
Acceptance Model (TAM) dimana konstruk trust, 
customer satisfaction, subjective knowledge mampu 
berperan baik dalam menggambarkan 
fenomena niat konsumen untuk mau 
menggunakan ulang layanan ride-hailing 
ditengah pandemi COVID-19. Kepuasan 
pelanggan mampu meningkatkan kepercayaan 
(Chiu, Hsu, Lai, & Chang, 2012) mereka dalam 
menggunakan layanan atau produk moda 
trasnportasi online. Kepercayaan merupakan 
salah satu elemen penting dalam meningkatkan 
niat konsumen untuk menggunakan (Agag & 
El-Masry, 2016) layanan trasnportasi online. 
Selanjuntya, Subjective knowledge diartikan 
bahwa semakin banyak pengetahuan 
responden tentang protokol penanganan 
COVID-19 maka akan berdampak pada 
kepercayaan dirinya untuk mengambil 
keputusan (Brucks, 1985) apakah akan tetap 
mempercayai layanan ride-hailing atau tidak 
sama sekali menggunakan layanan ini.
Berdasarkan pada simpulan diatas, maka dapat 
diusulkan beberapa saran diataranya (i) bagi 
provider layanan transportasi online hasil 
penelitian ini bisa dijadikan sebagai informasi 
positif  untuk tetap mempertahankan layanan 
yang disediakan pada pemberlakuan aturan 
PSBB, (ii) bagi penelitian selanjutnya yang 
ingin menggunakan Technology Acceptance Model 
(TAM) bisa menggunakan konstruk trust dan 
subjective knowledge kedalam model.
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